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Abstrakt 
Tématem této bakalářské práce je komunikační mix firmy Danza Brno, o. s. Zaměřuje 
se na kompletní komunikační mix této firmy. Srovnává teoretická východiska  
se skutečným stavem ve firmě a specifikuje, které složky komunikačního mixu jsou 
firmou využívány, a které nejsou. Obsahuje návrhy na vylepšení již používaných metod 
komunikace se zákazníkem a navrhuje možné další postupy a metody, jak tuto 
komunikaci zlepšit.  
Abstract 
The theme of this thesis is Communication mix of the company Danza Brno, o. s.  
The thesis is focused on the entire communication mix of this company. The thesis 
compares theoretical basis and actual state of the company and specifies which 
components of communication mix are in the company used and which not. The thesis 
contains suggestions for improvements to the currently used methods of communication 
with the customer and suggests possible additional procedures and methods how 
improve this communication.  
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Úvod 
Marketingová komunikace je součástí našich životů již od nepaměti a setkáváme  
se s ní ať už jako zákazníci, podnikatelé nebo manažeři. Působení reklamy jsme 
vystaveni všichni. Všichni navštěvujeme různé veletrhy a výstavy, sledujeme na ulicích 
billboardy a plakáty, nebo posloucháme televizi a rádia plná reklam. Každý z nás již 
někdy využil nějakou akci v obchodě, typu 1+1 zdarma, 60% slevy na vše atd. 
Marketingová komunikace nám tedy slouží především ke koupi nebo prodeji zboží nebo 
služby.   
Marketingová komunikace není novým trendem. Naopak je to již dostatečně známý  
a velmi využívaný nástroj, kterým podnik může působit na zákazníka. Je to jeho 
nejsilnější nástroj v této oblasti. Marketingová komunikace přináší zákazníkovi 
informace o výrobku nebo službě, o jeho kvalitách a ceně, ale také o firmě samotné,  
o jejím působení a její nabídce. Na druhé straně nám přináší informace od zákazníka, 
což je pro podnik nesmírně důležité. Aby pochopil přání a potřeby zákazníka a následně 
se je snažil uspokojit.  
Trendem současné doby je především tzv. integrovaná marketingová komunikace, která 
se snaží spojit a propojit jednotlivé nástroje komunikačního mixu do vzájemně 
provázaného celku, který poskytne pravdivé, přesvědčivé a jasné informace o podniku  
a jeho nabídce. 
Téměř každý den vznikají nové komunikační možnosti. Důležitým faktorem úspěšnosti 
podniku je efektivní komunikace, která musí být především oboustranná. V současné 
době se musí firma orientovat nejen na určité cílové skupiny, ale na konkrétní osoby. 
Musí pochopit přání samostatných osob a ty se snažit uspokojit.  
13 
 
1 Vymezení problému a cíle práce 
Taneční škola Danza je občanským sdružením, tedy neziskovou organizací. V důsledku 
nedostatečné marketingové aktivity firma nemá své místo v povědomí zákazníků, což je 
pro jakýkoli podnik velmi důležité. V Brně je velká nabídka různých tanečních kurzů,  
a proto je nutné, aby taneční škola Danza do povědomí zákazníků vstoupila a dokázala 
tak konkurovat ostatním nabídkám. Řada kurzů, které taneční škola nabízí, má velmi 
nízkou návštěvnost, tudíž se stávají kurzy ztrátovými. Vedení školy je tedy musí ve 
většině případů financovat z jiných oblastí podnikání. Je tedy nanejvýš důležité se 
věnovat marketingovým činnostem, zviditelnit se a zaujmout co nejvíce potencionálních 
zákazníků. 
Cílem této práce je analyzovat současný komunikační mix firmy, z výsledků vyvodit 
závěry a v praktické části navrhnout jeho zlepšení. V analytické části je třeba zhodnotit, 
které nástroje komunikačního mixu firma plně využívá, které pouze z části, a které 
firma nevyužívá vůbec. Hlavním cílem je tedy navržení doporučení, která povedou ke 
zlepšení komunikačního mixu.  
Pro vypracování bakalářské práce budou sloužit následující metody: 
 rešerše literárních zdrojů; 
 analýza společnosti za pomoci různých metod – SLEPT analýza, Porterův model 
pěti sil, interní analýza a SWOT analýza; 
 rozhovor – s vedením firmy, se zákazníky, se zaměstnanci aj. 
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2 Teoretická část 
2.1 Marketing a jeho definice 
Jednotná definice marketingu bohužel neexistuje, jelikož různými autory je marketing 
vnímán různě z odlišných pohledů. Pro představu si můžeme uvést různé definice: 
 „Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu 
výroby a směny produktů a hodnot“ (KOTLER, 2007, s. 39).  
 „Marketing je nejefektivnější způsob řízení organizace, který zabezpečuje 
optimální uspokojování potřeb a zájmů producentů i konzumentů“ (NAHODIL, 
2003, s. 12).  
 „Marketing je proces plánování a realizace koncepce cenové politiky, podpory  
a distribuce idejí, zboží a služeb s cílem tvořit a směňovat hodnoty  
a uspokojovat cíle jednotlivců i organizací“ (PELSMACKER, 2003, s. 23). 
Společným cílem všech těchto definicí je uspokojení potřeb a přání jednotlivců  
a skupin. Tomuto cíli jsou podřízeny všechny ostatní cíle, jako je např. stanovení 
marketingových cílů, marketingových nástrojů, cílových segmentů a umístění na trhu.  
2.2 Podnikatelské koncepce  
S cílem co nejefektivněji dosahovat cílů na trhu využívají podniky různé podnikatelské 
koncepce. S postupem času si lze na nich ukázat, na co se v průběhu let podnikatelé 
zaměřovali. Na produkci, na prodej, na výrobek a na zákazníka (BOUČKOVÁ, 2003). 
Výrobní koncepce se především orientuje na masovou výrobu, snížení nákladů  
na výrobu a pokrytí co největší části trhu. Tato koncepce vychází z předpokladu,  
že levný výrobek si vždy najde svého zákazníka. Tato koncepce se orientuje tedy 
především na potřeby výrobce (BOUČKOVÁ, 2003).  
Prodejní koncepce je zaměřena také více na výrobce než na zákazníka. Jeho cílem 
je prodat to, co bylo vyrobeno. Koncepce vychází především z předpokladu, že 
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spotřebitel je pasivní a musí být stimulován ke koupi. Tato stimulace musí být aktivní 
až agresivní, aby si zákazník zboží koupil (BOUČKOVÁ, 2003). 
Výrobková koncepce vychází z myšlení, že lidé chtějí a požadují velmi kvalitní zboží  
a jsou ochotni si za něj zaplatit vysokou cenu. Podnik se tedy soustřeďuje především  
na velmi vysokou kvalitu a výjimečnost a nebojí se nasadit vysokou cenu. Předpokládá, 
že kvalitní výrobek si svého kupce vždy najde (BOUČKOVÁ, 2003). 
Všechny 3 výše zmíněné koncepce jsou silně vnitřně orientované. 
Marketingová koncepce se orientuje především na zákazníka a jeho potřeby. Hlavní 
prioritou podniku je uspokojit zákazníka lépe než konkurence a uznat jeho suverenitu. 
Tato koncepce se řídí heslem „poznávejme potřeby svého zákazníka a následně  
je uspokojujme“ (BOUČKOVÁ, 2003). 
Sociální marketingová koncepce se snaží o soulad potřeb zákazníků a sociálních 
potřeb společnosti. Tento soulad jde realizovat především, když bude firma respektovat 
jak zájmy zákazníků, tak zájmy široké veřejnosti (BOUČKOVÁ, 2003). 
2.3 Trh a jeho segmentace  
Trh můžeme označit jako soubor skutečných a potencionálních kupujících určitého 
výrobku nebo služby. Uspokojení společné potřeby těchto kupujících je možné 
uspokojit pomocí vztahů a směny. Celková velikost trhu je tedy závislá na počtu 
kupujících, kteří o své potřebě vědí, svoji potřebu projevují, mají prostředky a tyto 
prostředky jsou ochotni použít na uspokojení svých potřeb. Někteří marketingoví 
experti nazývají kupujícího tvůrcem trhu a prodávajícího tvůrcem odvětví. Na obrázku 
1.1 je naznačen vztah mezi trhem a odvětvím a toky mezi nimi (KOTLER, 2007).  
 
Obrázek 1 Jednoduchý marketingový systém (Zdroj: KOTLER, 2007, s. 45) 
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V případě, že budeme brát trh jako jednotný celek, je nutné si tento trh segmentovat. 
Kupující mají každý jiné potřeby a jiné faktory je ovlivňují. Jedinou možností firmy, 
pokud chce na trhu obstát, je tedy rozdělit si ho na subsegmenty a vybrat si, na které se 
podnik bude orientovat (KOTLER, 2007).  
2.4 Marketingové prostředí  
Marketingové prostředí lze charakterizovat jako souhrn okolností, ve kterých se něco 
děje a něco zde žije. Pro existenci jakéhokoli organismu je nutná přítomnost „životního“ 
prostředí. Prostředí organismus velmi ovlivňuje kladným i záporným způsobem a jeho 
izolace může vést až k zániku organismu. Vlivy prostředí označujeme za jeho faktory, 
které nám ukazují současný stav a budoucí vývoj organismu (BOUČKOVÁ, 2003). 
Je tedy velmi důležité, aby organizace tyto faktory analyzovala, poznala směr jejich 
působení a dále je také využívala. Jsou faktory, které firma může ovlivnit, ale také ty, 
které ovlivnit nemůže. Měla by se teda více orientovat na ty, které ovlivnit může a měla 
by s nimi pracovat. Dle faktoru ovlivnitelnosti lze prostředí dělit na mikroprostředí  
a makroprostředí (BOUČKOVÁ, 2003). 
2.4.1 Mikroprostředí 
Do této skupiny řadíme faktory, které podniku dávají možnost vykonávat svou hlavní 
funkci, tedy uspokojovat potřeby zákazníků. Podnik je může určitým způsobem 
využívat (BOUČKOVÁ, 2003). 
Mezi faktory mikroprostředí řadíme dle Boučkové (2003, s. 82): 
 podnik, 
 zákazníci, 
 dodavatelé, 
 distribuční články a prostředníci, 
 a konkurence.  
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2.4.2 Makroprostředí 
Jedná se o společenské síly tohoto prostředí, ovlivňující mikroprostředí všech aktivních 
účastníků na trhu (BOUČKOVÁ, 2003). 
Do makroprostředí zahrnujeme dle Boučkové (2003, s. 84): 
 demografické, 
 ekonomické, 
 přírodní, 
 technické a technologické, 
 politické, 
 kulturní faktory.  
2.5 Marketingový mix  
K dosahování svých marketingových cílů využívá podnik soubor marketingových 
nástrojů, tedy marketingového mixu. Marketingový mix se zpravidla dělí na čtyři 
kategorie, tzv. 4P marketingového mixu. Konkrétně tedy výrobek/produkt (product), 
cena (price), místo/distribuce (place) a propagace/marketingová komunikace 
(promotion). V tabulce 1.1 jsou některé z nich popsány (KAŇOVSKÁ, 2009). 
 
Tabulka 1 Nástroje marketingového mixu (Zdroj: PELSMACKER, 2003, s. 24) 
Výrobek Cena 
Místo, 
distribuce Komunikace, podpora 
Přínos, prospěšnost Deklarovaná cena Cesty Reklama 
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations 
Varianty Úvěrové podmínky Sklady Sponzorování 
Kvalita Platební lhůty Doprava Podpora prodeje 
Design Zvýhodnění Sortiment Přímý marketing 
Značka  Umístění Prodejní místa 
Balení    Výstavy a veletrhy 
Služby    Osobní prodej 
Záruky     Interaktivní marketing 
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Vedle klasického 4P se v moderním marketingu setkáváme také s rozšířenými verzemi 
tohoto marketingového mixu, které jsou rozšířené o další „P“. Mluvíme zde  
o rozšířeném modelu 5P a 7P. Model 5P je rozšířen o položku lidé (people)  
a nejrozšířenější model o další dvě, a to o procesy (processes) a fyzický vzhled 
(physical evidence) (KAŇOVSKÁ, 2009). 
Všechny tyto modely jsou zaměřeny na pohled prodejce na své nástroje a schopnosti, 
kterými je schopen působit na zákazníka. Můžeme se však na tuto situaci podívat také 
z pohledu zákazníka. Tímto marketingovým pojetím se zabývá model 4C 
(KAŇOVSKÁ, 2009, s. 38). 
 
„4P“    „4C“ 
Produkt (product)  Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena (price)   Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 
Distribuce (place)  Dostupnost řešení, pohodlí (convenience) 
Propagace (promotion) Komunikace (communication)  
 
2.5.1 Produkt  
Produkt můžeme klasifikovat jako cokoli poskytovaného na trhu určeného k uspokojení 
potřeb a přání kupujících. Jako prostředek obchodní činnosti ovlivňuje ostatní nástroje 
marketingového mixu (KOTLER, 2007).  
Produkty můžeme dělit z mnoha hledisek. Pro příklad si uvedeme klasifikaci produktu 
dle Kotlera (2007): 
 spotřební produkty – tyto produkty jsou určeny pro konečnou spotřebu 
zákazníkem; 
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 výrobní prostředky a zařízení pro výrobu a poskytnutí služeb – specifikem 
těchto produktů je její vstup do dalšího výrobního procesu, pomáhají vytvářet 
jiné produkty; 
 spotřební materiál a ostatní předměty pro podniky – jedná se především  
o suroviny, materiál, ochranné pomůcky atd.; 
 služby – jedná se o činnosti, které dopomáhají k zlepšení dostupnosti výrobku 
zákazníkovi.  
Produkt můžeme také rozdělit na 3 jeho úrovně. Toto dělení vychází především  
ze zájmu zákazníka o funkci výrobku a o to, jestli produkt uspokojí jeho potřebu  
a přání. Úrovně produktu dle Kotlera (2007) jsou následující: 
 základní úroveň výrobku,  
 vlastní produkt, 
 a rozšířený produkt.  
Na obrázku č. 2 je vidět, čím jsou jednotlivé úrovně tvořeny. 
 
 
Obrázek 2 Tři úrovně produktu (Zdroj: KOTLER, 2007, s. 616) 
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2.5.2 Cena  
Tento nástroj marketingového mixu můžeme považovat jak za lehko, tak za těžko 
ovladatelný.  Snížením ceny můžeme poměrně snadno a rychle přilákat zákazníky, 
avšak přicházíme o velkou část svého zisku (KOTLER, 2007).  
Cenu můžeme charakterizovat jako „peněžní částku účtovanou za výrobek nebo službu; 
případně souhrn všech hodnot, které zákazníci vymění za užitek z vlastnictví nebo 
užívání výrobku nebo služby“ (KOTLER, 2007).  
Tento marketingový nástroj je jediný, za který podniky nic neplatí, tedy není pro ně 
nákladem jako u ostatních nástrojů marketingového mixu. Naopak je zdrojem 
prostředků pro aktivity firmy. Také je nástrojem velmi flexibilním, oproti produktu  
a distribučním závazkům jej můžeme velmi snadno měnit a přizpůsobovat situaci.  
Na obrázku č. 3 můžeme vidět, které faktory ovlivňují cenová rozhodnutí podniku 
(KOTLER, 2007).  
2.5.3 Místo, distribuce 
Pomocí distribuce řídí firma procesy veškerého pohybu výrobků k zákazníkovi. Dá se 
tedy říci, že zahrnuje všechny činnosti, které jsou nutné k tomu, aby se výrobek dostal 
od výrobce ke konečnému zákazníkovi, tj. doprava, udržování skladu, sklad sortimentu 
a další (PELSMACKER, 2003). 
Zákazník vnímá tento nástroj především s ohledem na kvalitu služeb - na rychlost 
dodání, dostupnost, na záruku při dopravě atd. Firmy se tedy v dnešní době velmi 
zaměřují na to, jak řešit svou distribuci, jaké marketingové cesty zvolit, aby zákazník 
dostal své zboží ve správný čas, na správné místo a za správnou cenu (KOTLER, 2007).  
Distribuční cestu vnímáme jako řetěz, kterým výrobek putuje k zákazníkovi. Mezi 
základní distribuční cesty na spotřebních trzích dle Kaňovské (2009, s. 73) patří: 
 A: výrobce – zákazník (přímý prodej), 
 B: výrobce – maloobchod – zákazník, 
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 C: výrobce – velkoobchod – maloobchod – zákazník, 
 D: výrobce – agent – velkoobchod – maloobchod – zákazník.  
2.5.4 Komunikace, podpora 
Je čtvrtým a nejviditelnějším nástrojem marketingového mixu a budeme se jím zabývat 
v  kapitole 2.6. 
2.6 Marketingová komunikace 
Komunikaci obecně lze vnímat jako předání určité informace od zdroje k příjemci 
informace.  
Za marketingovou komunikací můžeme považovat všechny typy řízené komunikace, 
které firma využívá k informování, ovlivňování nebo přesvědčování spotřebitelů, 
prostředníků nebo celých cílových skupin. Marketingová komunikace má řadu svých 
charakteristik. Jedná se o primární komunikaci, jejímž cílem je především komunikovat 
a sdělovat informace, a měla by stimulovat a podpořit prodej výrobků. Existují dvě 
základní formy komunikace, a to osobní a neosobní (BOUČKOVÁ, 2003). 
Principy komunikace nám vyjadřuje základní model komunikačního procesu, který má 
7 základních prvků: zakódování, sdělení, přenos, dekódování, příjemce, zpětná vazba  
a komunikační šumy (BOUČKOVÁ, 2003). 
 
 
Obrázek 3 Model komunikačního procesu (Zdroj: BOUČKOVÁ, 2003, s. 22) 
 
22 
 
2.6.1 Vytvoření účinné komunikace  
K vytvoření účinné komunikace je nutné projít 8 kroky. 
2.6.1.1 Stanovení cílových zákazníků  
Celý tento proces musí začít s představou, jak by měli potencionální zákazníci vypadat.  
Jací jsou současní uživatelé, kdo jsou ovlivňovatelé a rozhodovatelé a mít jasnou 
představu o jedincích, skupinách a veřejnosti. Všechny tyto faktory ovlivňují, co bude 
komunikátor říkat, jak to bude říkat, kdy a komu.  Většinou je vhodné cílové zákazníky 
definovat dle smyslu a věrnosti. Hlavní částí analýzy cílové veřejnosti je působení firmy 
na zákazníky, tedy image firmy, jejích výrobků a jejích konkurentů. Image je soubor 
představ, idejí a dojmů, které chová určitá osoba k jistému objektu. Právě tyto dojmy  
a představy jsou velmi vysoce podmíněny tím, jakou image firma má. Image vypovídá 
velkou měrou o firmě. Pro firmu je tedy velmi důležité zjistit, jak si u zákazníků 
v oblasti image stojí. K tomuto zjištění si můžeme vybrat celou řadů možných variant. 
Důležité však je si jednu z variant vybrat, provést, vyhodnotit výsledky  
a při negativních výsledcích postoupit kroky k jejich zlepšení (KOTLER, KELLER, 
2007).  
2.6.1.2 Stanovení cílů komunikace  
Jakmile je určen cílový trh (objekt, který má přijímat sdělení) a jsou zjištěny jeho 
vlastnosti, musí se marketingový komunikátor rozhodnout, jaká by měla být ideální 
odpověď příjemců. Můžeme očekávat odpověď citovou, rozumovou nebo akční. Tvůrce 
sdělení se snaží získat odpověď. Snaží se změnit postoj spotřebitele, uložit něco do jeho 
mysli, nebo ho přimět k určitému jednání. Reakce zákazníků však může být různá. 
Jestliže můžeme předpokládat, že zákazník má kladný vztah k firmě a firmu zná, 
můžeme se zaměřit na některá důležitá hlediska: informovanost, znalost, oblíbenost, 
preference, přesvědčení a nákup (KOTLER, KELLER, 2007).  
 Informovanost – úkolem komunikátora je vytvořit informovanost o firmě, 
 resp. produktu, a to alespoň do té míry, aby zákazník znal název. 
 Znalost – pro firmu je důležité, aby zákazníci neznali pouze její název, ale také, 
aby jim byly poskytnuty informace o vlastnostech produktu a v následujících 
krocích další informace. 
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 Oblíbenost – jestliže zákazníci firmu znají a mají dostatečné informace,  
je důležité, abychom věděli, co si dotyční o firmě myslí. Pokud příjemci sdělení 
smýšlí o firmě negativně, je nutné se pokusit jejich smýšlení změnit a zapůsobit 
na ně kladně. 
 Preference – cílovým příjemcům se produkt líbí, ale při rozhodování mu nedají 
přednost před jiným. Odesílatel informací se musí pokusit změnit zákazníkovy 
preference tak, aby upřednostňoval nabízený produkt. 
 Přesvědčení – zákazníci produkt preferují, ale nejsou jednoznačně přesvědčeni  
o jeho koupi. Prioritou firmy se tedy stává přesvědčit zákazníka o tom,  
že nabízený produkt je nejlepší na trhu. 
 Nákup – posledním krokem je logicky nákup produktu. Zákazník je přesvědčen 
o produktu, ale ke koupi se nemůže odhodlat. Hlavním úkolem marketéra je tedy 
dovést spotřebitele ke konečnému kroku – nákupu.  
2.6.1.3 Výběr komunikačních cest  
Autor sdělení musí vybrat a využít tu nejvhodnější komunikační cestu. V mnohých 
případech můžeme mít více komunikačních cest. V základním dělení můžeme tyto cesty 
dělit na cesty osobní a neosobní (KOTLER, KELLER, 2007).  
 Osobní komunikaci můžeme chápat jako přímý rozhovor dvou nebo více osob 
„tváří v tvář“, pomocí telefonu nebo e-mailu. Velkou výhodou této komunikace 
je osobní konfrontace a okamžitá zpětná vazba (KOTLER, KELLER, 2007). 
 Neosobní komunikace zahrnuje média, prostředí a události. Mezi média řadíme 
tiskoviny (noviny, časopisy), audiovizuální média (rozhlas, televize), 
elektronická média (DVD, CD-ROM, webové stránky) a obrazová média 
(plakáty, světelné reklamy, billboardy). Převážná část sdělení od autora přichází 
k zákazníkovi skrz placená média. Dalším faktorem působícím na zákazníka 
jsou různé společenské akce a události firmy, které jsou pořádány za účelem 
předat určité sdělení zákazníkovi, a také ve velké míře vybavení prodejen  
(např. luxusní nábytek, květiny, vhodné dekorace) (KOTLER, KELLER, 2007).  
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2.6.1.4 Vypracování celkového rozpočtu na propagaci  
Mezi nejobtížnější marketingová rozhodnutí patří, kolik prostředků vydávat na 
komunikaci. Tato výše se vždy bude lišit podle toho, kterému odvětví se firma věnuje  
a na které se zaměřuje. Tuto výši můžeme vypočítat pomocí několika metod: metoda 
přijatelného rozpočtu, metoda procenta obratu, metoda shody s konkurencí a metoda 
cíle a jeho dosažení. Každá z těchto metod řeší danou situaci jiným způsobem a je tedy 
na firmě samotné, jakou metodu si vybere (KOTLER, KELLER, 2007). 
2.6.1.5 Rozhodování o komunikačním mixu  
Cílem této fáze je rozdělit celý rozpočet komunikace mezi čtyři její základní nástroje: 
propagaci, podporu prodeje, public relations a publicitu, prodejní síly a přímý 
marketing. Toto rozdělení bude u různých firem odlišné. Každý z těchto nástrojů 
komunikačního mixu je jinak nákladný a má jiné vlastnosti. Je tedy velmi důležité 
zvolit vhodnou kombinaci těchto nástrojů (KOTLER, KELLER, 2007).  
2.6.1.6 Měření výsledku marketingové komunikace  
Po aplikace vybraného komunikačního mixu je úkolem komunikátora změřit jeho 
účinek na cílové příjemce. Dotázat se jich, zda poznávají nebo si vzpomínají na sdělení, 
kolikrát ho viděli, co si z ní pamatují aj. Nejdůležitější otázkou, která musí být 
zodpovězena, je: „Jak byla aplikace komunikačního mixu úspěšná?“ (KOTLER, 
KELLER, 2007). 
2.6.1.7 Řízení a koordinace integrované marketingové komunikace  
Jedná se o druh komunikace spočívající ve využití pouze jednoho nebo dvou nástrojů, 
nikoli všech (KOTLER, KELLER, 2007). 
 
2.7 Komunikační mix  
Jak již bylo výše zmíněno, komunikační mix je součástí marketingového mixu. 
Jednoznačným cílem tohoto souboru nástrojů je zapůsobit na poznávací, rozhodovací  
a motivační procesy lidí a tímto způsobem si je naklonit na stranu firmy a produktu. 
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Komunikační mix se skládá z pěti základních nástrojů: reklama, podpora prodeje, přímý 
marketing, public relations a publicita a osobní prodej (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 
2010). 
2.7.1 Reklama  
Pro řadu firem je reklama nejdůležitějším prvkem komunikace. Jedná se o neosobní 
formu komunikace, kdy firmy prostřednictvím médií oslovují současné a potencionální 
zákazníky s cílem je informovat a přesvědčit o užitečnosti svých výrobků a služeb. 
Některé formy reklamy nám poskytují efektivní, poměrně levnou a rychlou metodu, jak 
oslovit zákazníka (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.1.1 Druhy reklamy 
Reklamní činnost se dá rozdělit do 2 základních směrů: orientace na produkt, nebo 
instituci. Reklama zaměřená na produkt je neosobní formou prodeje určitého produktu 
nebo služby. Zatímco institucionální reklama podporuje koncepci, myšlenku, filozofii  
či pověst společnosti (BOUČKOVÁ, 2003). 
Dle prvotního cíle sdělení můžeme též reklamu rozdělit do tří kategorií: 
1. Informační reklama – jejím cílem je vzbudit prvotní zájem o produkt, službu, 
firmu či osobu. Jedná se o podporu nového vstupu na trh, tudíž se tento druh 
reklamy využívá především v zaváděcím stadiu životního cyklu produktu. 
2. Přesvědčovací reklama – úkolem této reklamy je rozvinout poptávku  
po produktu, službě, firmy či osoby. Často se využívá ve fázi růstu a na počátku 
fáze zralosti životního cyklu produktu. 
3. Připomínková reklama – volně navazuje na předchozí reklamní činnosti  
a jejím úkolem je zachovat pozici produktu, služby, firmy či osoby v povědomí 
veřejnosti. Nejvíce je využívána v druhé části fáze zralosti a ve fázi poklesu 
životního cyklu produktu (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
Obhajovací/obranná reklama – jedná se o formu přesvědčovací reklamy, která 
vznikla jako důsledek konkurenčních reklamních aktivit. Můžeme ji definovat jako 
placené veřejné sdělení subjektu, který prostřednictvím médií přenáší informace nebo 
stanovisko, které je v rozporu s veřejným míněním, nebo k němuž veřejnost zaujala 
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špatné stanovisko. Tento druh reklamy pozitivně ovlivňuje veřejné mínění a jeho cílem 
je např. nápomoc při prosazení legislativních změn. Jedná se velmi často o komunikaci, 
kterou využívají neziskové organizace. Firmy se především snaží přesvědčit své 
zákazníky o nutnosti své existence ve prospěch společnosti a snaží se obhájit svou 
pozici na trhu (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
Srovnávací reklama – jedná se o strategii firem, ve které se přímo srovnávají produkty 
či služby zadavatele s konkurenčními. Tato strategie je nejvíce využívána firmami, které 
nejsou lídry na trhu. Své výrobky touto reklamou srovnávají právě k těmto vedoucím 
výrobkům. Poukazují na výhody svých výrobků apod. V řadě zemí je tato forma 
reklamy přímo zakázána zákonem o nekalé soutěži nebo jemu podobnými předpisy.  
Dle odborníků, tento druh reklamy nemá z dlouhodobého hlediska velký význam, avšak 
za určitých okolností může krátkodobě přinést pozitivní výsledky (PŘIKRYLOVÁ, 
JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.2 Podpora prodeje  
Jedná se o neosobní formu komunikace. A přestože pro mnoho firem je podpora prodeje 
nevýznamným prvkem, u některých produktů převyšuje dokonce i výdaje na reklamu. 
Pro zákazníka představuje podpora prodeje jednoznačný motiv a popud ke koupi 
produktu (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
Podporu prodeje můžeme definovat jako soubor marketingových aktivit, které mají 
stimulovat koupi produktu. Nejčastěji se jedná o nejrůznější snížení ceny pro zákazníka 
– přímé slevy, výhodná balení, kupony, různé věrnostní programy aj. Tyto nástroje 
zahrnujeme mezi klasické techniky podpory prodeje. Dále sem můžeme zařadit 
komunikaci v místě prodeje – tzv. POP a POS komunikace (KARLÍČEK, KRÁL, 
2011). 
 Podporu prodeje, dle zaměření na cílovou skupinu lze dle Přikrylové a Jahodové (2010, 
s. 88) dělit na tyto typy: 
 spotřební podpora prodeje, 
 obchodní podpora prodeje, 
 podpora prodeje obchodního personálu. 
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2.7.2.1 Spotřební podpora prodeje 
Velmi často se jedná o kombinaci podpory prodeje a reklamy, která má vést ke zvýšení 
tržního podílu, povzbuzení zájmu o koupi produktu a zvýšení objemu prodeje 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
Podpora na místě prodeje  
Někdy též nazývána jako in-store marketing. Jedná se o všechny aktivity v místě 
skutečného nákupu výrobku. Je velmi účinnou metodou, jelikož působí na zákazníka 
přímo v momentu, kdy se o koupi rozhoduje. Podpora v místě prodeje je tedy poslední 
možností, jak zákazníka přesvědčit (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
POS/POP  materiály – jsou velmi účinnou a důležitou součástí prezentace produktů, 
které působí přímo v místě prodeje. Jejich hlavním cílem je především zviditelnit 
produkt v okamžiku, kdy se zákazník rozhoduje o koupi, narušit nákupní rutinu 
zákazníků, stimulace k neplánovaným nákupům aj. POS/POP materiály mají jak 
informativní, tak prodejně podpůrnou funkci, která je vždy v souladu s marketingovými 
cíli společnosti. Řadíme sem: prodejní stojany, 3D tabule, dekorované palety, 
ochutnávkové stolky, promo stolky, stojany s testery, flexibannery a další (Nfp.cz, 
2013).  
Vystavování a předvádění produktu 
Jedná se o propagační aktivitu v místě prodeje, která je často doplněna o předvádění na 
obrazovkách, na předváděcích molech a panelech, rozdávání vzorků výrobků zdarma 
nebo ochutnávky potravin. Další důležitou technikou podpory v místě prodeje je 
merchandising. Jde o propracovanou techniku prezentace zboží v regálech, která 
optimalizuje jeho prodejní potenciál. Jeho cílem je působit na čichové, sluchové  
a hlavně vizuální vnímání zákazníka. Může sem také patřit osvětlení prodejního místa, 
informačního značení v obchodě, zvýrazněné zboží v akci apod. Důležitou součástí 
merchandisingu je sekundární umístění výrobku do akčních nebo přenosných stojanů. 
Tím zajistíme, že výrobek nebude jen v samotném regálu a dojde ke zdvojené 
přítomnosti tohoto výrobku (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
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Dárkové a drobné upomínkové předměty 
Technika využívající různé užitečné předměty, které obsahují firemní logo, jméno, 
adresu a např. firemní slogan. Cílem těchto předmětů je udržení povědomí u zákazníka 
co nejdéle. Tyto upomínkové předměty může firma rozdávat také na různých výstavách 
a veletrzích, kde se snaží ovlivnit především obchodní mezičlánky. Tyto akce jsou 
především věnovány odborné veřejnosti. Je ale důležité pamatovat i na veřejnost 
laickou, které drobné reklamní tiskoviny pomohou při orientaci a následně přispějí 
k pozitivní reakci veřejnosti vůči firmě (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
Odměny za věrnost 
Jsou poskytovány v rámci věrnostních programů buď finanční, věcnou nebo jinou 
formou. Na věrnostní kartě jsou zaznamenávány uskutečněné obchody a při jejich 
pravidelnosti, či četnosti, jsou většinou zákazníkovi nabídnuty další slevy a výhody. 
Velkou výhodou těchto programů je informovanost firmy o zákazníkovi, o jeho údajích 
a o jeho kupním chování (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
Nákupní slevy 
Jde o snížení ceny, které zákazník získá při nákupu zboží ihned, popřípadě při nákupu 
dalším. Můžeme sem také zahrnout slevy typu 2+1 zdarma, které zákazníka lákají na 
vidinu levnějšího výrobku, avšak za podmínky koupě více výrobků.   
Různé formy podpory prodeje mají i své nevýhody. Obvykle se snaží zákazníka 
zaujmout jednorázově pro okamžitý obchod. Velmi málo se stává, že na základě 
podpory prodeje si firma získá stálé zákazníky (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.2.2 Obchodní podpora prodeje 
Tento typ podpory prodeje není zaměřen jen na konečné spotřebitele, ale velmi často se 
zaměřuje na obchodní mezičlánky. Cílem obchodní podpory prodeje je přesvědčení 
těchto mezičlánků k prodeji značek výrobců, k ochotě tyto výrobky objednávat, přijímat 
a propagovat. Neméně důležitým cílem je informovat o vlastnostech produktu.  
Pro dosažení těchto cílů využíváme např. tyto stimuly: různé typy slev, zboží zdarma  
či za symbolickou cenu, soutěže v prodeji, odměny za vystavení produktu, prostředky 
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3D reklamy a další. Firmy věnují značný objem svých finančních prostředků právě na 
obchodní podporu prodeje (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.2.3 Podpora prodeje obchodního personálu 
Nejdůležitějším cílem této podpory prodeje je motivovat prodejní tým, personál  
i externí obchodní zástupce k zvýšení produktivity jejich práce. Nejčastěji využíváme 
tyto prostředky: odborná školení, incentivní pobídky (ocenění výkonu - např. jednání 
v exotické destinaci, zájezd aj.), prodejní a reklamní pomůcky, soutěže zaměřené na 
získávání nových zákazníků či objemu prodeje (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
Jak již bylo výše uvedeno, podpora prodeje představuje především krátkodobý podnět  
a je často využívána v kombinaci s dalšími nástroji komunikačního mixu. Jeho účinnost 
je nejvýznamnější v období ekonomické recese, v době, kdy velmi výrazně převládá 
nabídka nad poptávkou, nebo v případě silné konkurence na trhu (PŘIKRYLOVÁ, 
JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.3 Přímý marketing 
Shrnuje všechny marketingové aktivity, které oslovují přímo cílové skupiny, které je 
možné tímto způsobem oslovit rychleji a osobněji. Mezi zásady správného přímého 
marketingu patří: neveřejnost (sdělení je určeno konkrétní osobě), aktuálnost (sdělení 
lze předat rychle – aktuální informace), přizpůsobenost (individuální sdělení pro 
konkrétní osoby) a interaktivnost (sdělení lze operativně měnit dle reakce konkrétní 
osoby). Mezi hlavní nástroje přímého marketingu řadíme dle Evropské federace 
přímého a interaktivního marketingu: direct mail, telemarketing, reklamu s přímou 
odezvou a online marketing (MACHKOVÁ, 2006). 
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Obrázek 4 Výhody přímého marketingu (Zdroj: PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010, s. 95) 
 
2.7.3.1 Direct mail  
Jde o písemné sdělení, které má obchodní charakter a jeho cílem je zákazníka 
informovat a podnítit ke koupi. Můžeme sem zahrnout písemné dopisy, pohlednice, 
letáky, odpovědní karty, brožury, katalogy, specialogy, skládačky. Direct mail může být 
adresný nebo neadresný. Adresný direct mail (dopis s poukázkou, leták se vzorkem aj.) 
je určen konkrétnímu příjemci a působí na zákazníka pozitivněji. Oproti tomu 
neadresný direct mail (letáky do schránky, za stěrače, rozdávání letáku na ulici) působí 
na osoby negativněji. Nejedná se sice o masovou reklamu, ale působí velmi neosobně. 
Využívají ho především velké firmy a obchodní řetězce pro oslovení spotřebitelů 
v okolí, kde firma působí a provozuje obchodní činnost. Postupem času se vyvíjí  
i podoba direct mailových zásilek. Více se objevují zásilky obsahující vzorky vůni, 
samolepící štítky, prezentační média a další různé dárky. Platí, že čím je zásilka 
originálnější a barevnější, tím je zájem ze strany klientů vyšší (PŘIKRYLOVÁ, 
JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.3.2 Telemarketing  
Za telemarketing považujeme cílenou telefonickou komunikaci, jejímž cílem je nalézt, 
získat a rozvíjet vztahy se zákazníky. Dle směru realizace komunikace se dělí 
telemarketing na aktivní a pasivní. Aktivní telemarketing spočívá v komunikaci se 
spotřebiteli a firmami, kdy iniciativa komunikace vychází ze společnosti. Aktivní 
komunikace bývá velmi často účinným prodejním kanálem. Řadíme sem průzkum trhu, 
doplnění databáze, domlouvání schůzek pro obchodníky, zaznamenávání reakcí  
na reklamní kampaně aj. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
31 
 
Na druhé straně pasivní telemarketing spočívá pouze v přijímání telefonních hovorů, 
iniciativa přichází ze strany spotřebitelů. Důležitým článkem je vyškolený operátor, 
který je připraven přijímat telefonické hovory a dle potřeby je zpracovávat. Tento typ 
telemarketingu funguje především pro spokojenost zákazníků. Patří sem např. infolinky, 
soutěže, reklamace a stížnosti, help line a další (SANTLEROVÁ, 2011). 
2.7.3.3 Reklama s přímou odezvou  
Reklama s přímou odezvou využívá neadresná hromadná média pro komunikaci 
určenou směrem ke spotřebitelům. Cílem je především získat okamžitou zpětnou vazbu. 
V televizním či rozhlasovém vysílání se jedná např. o výzvy „Zavolejte ihned!“  
a v tiskové inzerci mluvíme o odpovědních kupónech v kombinaci s doporučením 
návštěvy webových stránek či telefonát na infolinku. Řadíme sem např. i teleshopping 
či televizní nákupní programy či stanice, které se zaměřují pouze na nabídku a prodej 
zboží a služeb. Tato forma přímého marketingu je využívána k vytvoření povědomí  
o společnosti, značce či produktu, sdělení důležitých informací a vytvoření podnětu 
k nákupu. Jedním z důležitých cílů je také získat kontakty potencionálních zákazníků, 
které pak firma může využít k dalším nástrojům přímého marketingu (PŘIKRYLOVÁ, 
JAHODOVÁ, 2010).  
2.7.3.4 On-line marketing  
Komunikace realizovaná pomocí elektronických zařízení – internetu nebo mobilního 
telefonu. Internetový on-line marketing je jednou z nejvíce a nejrychleji se rozvíjející 
formou přímého marketingu. K jeho nejzákladnějším nástrojům patří: webové stránky, 
virální marketing, newslettery a vyžádaný e-mailing. Výhodou mobilního marketingu  
je okamžitá zpětná vazba ze strany spotřebitelů na reklamní kampaň, plochu, billboard, 
inzerci či další aktivity, které mají vliv na zákazníka (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 
2010). 
2.7.4 Public relations  
Je to soubor nástrojů sloužících ke komunikaci firmy, především s externími  
(v některých případech i interními) partnery firmy (média, státní orgány, akcionáři, 
zaměstnanci, zákazníci, dodavatelé, novináři, atd.). Pro potřeby PR využívají firmy 
většinou specializované agentury (Mediaguru.cz, 2013). 
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Obrázek 5 Komunikace k jednotlivým cílovým skupinám (Zdroj: SVOBODA, 2009, s. 37) 
 
Komunikace společnosti s cílovými skupinami má vést ke vzájemnému pochopení  
a k následné dlouhodobější a úspěšnější existenci organizace v tomto prostředí skupiny, 
k budování pozitivních vztahů a důvěry. PR pracovníci tedy slouží jako tzv. prostředník 
mezi organizací a jejím okolí (KARLÍČEK, KRÁL, 2011). 
Zásadní etapou při komunikačním procesu PR je stanovení jeho cílů. Předpokladem pro 
správné stanovení cílů je znalost výchozího stavu, současné image firmy, stanovení 
image, které chceme dosáhnout, a plán, který cíle rozpracovává do konkrétních úloh. 
Mezi cíle PR řadíme strategické cíle (např. připravit zaměstnance na budoucí zvýšení 
produkce, upevnění loajality zákazníků vůči organizaci, rozšíření spolupráce s krajským 
zastupitelstvem v místě sídla firmy aj.) a taktické cíle (např. zvýšení počtu čtenářů 
firemního časopisu určenému zákazníkům, informování veřejnosti o novinkách  
ve firmě, upevnění vzájemných vztahů ve firmě pomocí kulturních, sportovních a jiných 
společenských aktivit (SVOBODA, 2009). 
K základním oblastem, které jsou součástí PR, patří: vztahy s médii, externí a interní 
komunikace, event marketing, public affarirs, lobbing a krizová komunikace. 
33 
 
2.7.4.1 Vztahy s médii (media relations) 
Jedná se o formu spolupráce s novináři, jejímž cílem je zviditelnit a zveřejnit pozitivní 
informace a iniciování pozitivní publicity. Tato spolupráce vykazuje často dlouhodobou 
návratnost. Zákazníci totiž vnímají daleko lépe a důvěryhodněji prezentaci organizace 
prostřednictvím novináře a médií, než prezentaci klasickou reklamní kampaní. Zásadou 
pro správné fungování media relations je dodržování zásad ve vztazích k médiím 
(otevřená a pravdivá komunikace, pravidelný kontakt s médii, poskytování určitého 
servisu – ověřitelnost faktů, sjednávání schůzek, budování osobních vztahů aj.) 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.4.2 Externí a interní komunikace  
Externí PR realizuje společnost ve značně složitějším prostředí a zaměřuje se na mnoho 
zájmových skupin. Proto se v něm vyvinuly různé specializace – korporátní (firemní) 
PR, produktové PR, finanční PR, vydavatelská činnost a jednotný vizuální styl, vztahy 
v rámci odvětví a s místní komunitou a další. Hlavním prvkem externí i interní 
komunikace je výroční zpráva a jedním z nejúčinnějších nástrojů je osobní kontakt. 
Interní komunikace je vlastně vnitropodniková komunikace mezi managementem firmy 
a akcionáři nebo zaměstnanci a mezi zaměstnanci navzájem. Je důležité, aby se vždy 
jednalo o oboustrannou komunikaci (příjem informací a zpětných vazeb). Mezi 
nejdůležitější nástroje řadíme – porady, manuály, organizační pravidla, pracovní 
schůzky jednotlivých oddělení, konference, ale také nástěnky, intranet, vnitropodnikový 
rozhlas, newslettery pro zaměstnance aj. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.4.3 Event marketing (organizování událostí)  
Jedná se o plánování a organizace různých zážitků v rámci firemní komunikace. Jejich 
cílem je vyvolat podněty, které podpoří image společnosti a dlouhodobě si udržet 
vztahy mezi společnosti a jejími cílovými skupinami. Velmi často jsou využívány různé 
multimediální prostředky, které, v dnešní době přesycené informacemi, nabízí jak 
nevšedním způsob, jak zaujmout pozornost cílové skupiny. Můžeme sem zařadit 
společenské akce, jako jsou recepce, firemní plesy, slavnostní večery, výroční setkání, 
firemní večery a večírky (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
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2.7.4.4 Public affairs (veřejné záležitosti)  
Tato forma PR představuje udržování a navazování vztahů organizace s veřejným 
sektorem (Evropská unie, Světová banka, úřady státní správy a další). 
K nejzákladnějším prvkům public affairs můžeme řadit interpersonální komunikaci, 
odbornou diskuzi, výměnu informací, lobbing, monitoring atd. (PŘIKRYLOVÁ, 
JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.4.5 Lobbing  
Jde o jeden z nástrojů, který má na starosti zastupování, obhajování a prosazování 
zájmů určitých subjektů vůči veřejným institucím.  Při jednání s politiky, úředníky  
a zákonodárci, se snaží získat jejich podporu ve věcech, jako je dosažení odstranění 
legislativních překážek a vytvoření co nejpříznivějšího prostředí (politického  
a legislativního) pro fungování těchto subjektů. Jako základ lobbingu můžeme 
považovat informování těch, kteří v určitých oblastech rozhodují, o informacích, které 
jsou pravdivé, ale běžně málo známé (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.4.6 Krizová komunikace 
Vzniká ve chvíli, kdy se organizace dostane do určitého krizového stavu a jedná  
se o komunikaci organizace s veřejností. Důležitou roli zde hraje krizový management 
organizace, který má za úkol krizové situace předvídat a zvládat a komunikaci 
s cílovými skupinami v tomto období obstarat. Při krizové komunikaci s veřejností by 
se měl management držet určitých zásad: komunikovat včas, s rozmyslem, přiměřeně, 
pravdivě, kompetentně a přívětivě. Kvalitní krizová komunikace je velmi důležitá.  
Při špatné krizové komunikaci může dojít k poškození image a pověsti firmy  
a k nedůvěře ze strany zákazníků (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
PR je jedním z velmi významných prvků komunikačního mixu, bohužel však nejméně 
oblíbeným a používaným, ačkoliv skrze něj má organizace velkou možnost budovat své 
povědomí o firmě a jejích produktech a získávat preference. Nejčastějšími uživateli  
PR nástrojů bývají chemické, farmaceutické a potravinářské koncerny a např. banky, 
které stále častěji investují do mediálního pokrytí. A to především do toho 
dlouhodobého (SVOBODA, 2009). 
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2.7.5 Osobní prodej 
Patří mezi nejstarší nástroje komunikačního mixu a udržuje si svou silnou pozici  
u firem, i přes nové technologie a komunikační média. Mezi nejvýznamnější výhody 
tohoto nástroje patří přímý kontakt zákazníka a firmy (prodejce), individuální přístup 
firmy ke každému zákazníkovi, okamžitá zpětná vazba aj. Důsledkem využívání 
osobního prodeje můžou být věrnější zákazníci, dlouhodobý a osobní vztah  
se zákazníkem založený na důvěře a znalost potřeb svých zákazníků. Osobní prodej má 
však i své nevýhody. Většina lidí nemá ráda, když je kdokoli oslovuje s nějakou 
nabídkou, a to především, jestliže se jedná o výrobce a potencionálního zákazníka. 
V obchodních vztazích mezi společnostmi, kdy nenabízíme přímo konečným 
spotřebitelům, se tento „odpor vůči prodejcům“ moc nevyskytuje a zákazníci osobní 
prodej nevnímají nijak negativně. Další nevýhodou osobního prodeje je čas. Ve většině 
případů trvá dlouhou dobu, než si firma, popř. prodejce, vybuduje se zákazníkem dobrý 
vztah. Mezi další nevýhody řadíme možnost jen relativně malého množství oslovených 
zákazníků, ztrátu kontroly nad obsahem sdělení a relativně vysoké jednotkové náklady 
(KARLÍČEK, KRÁL, 2011). 
Osobní prodej se řídí především etickými pravidly. Obchodník nesmí obelhávat své 
zákazníky, nutit je ke koupi, jeho chování by nemělo být vtíravé a neprofesionální. 
Právě neadekvátní chování odrazuje potencionální zákazníky od této metody nákupu 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.5.1 Prodej v terénu  
Většinou se jedná o prodej v oblasti potravin, textilního zboží, pojišťování, kosmetiky, 
prostředků do domácnosti a další. Obchodník navštěvuje zákazníky přímo v jejich sídle 
a zboží jim nabízí a ukazuje v jejich pohodlí. Firmy, které využívají prodeje v terénu,  
se řídí většinou heslem: „Přijít za zákazníkem je lepší, než doufat, že zákazník přijde  
za vámi sám.“ (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.5.2 Pultový prodej  
Jedná se především o prodej typický pro maloobchodní činnost. Zákazníci si sami 
vybírají, kde budou nákup uskutečňovat a jaký sortiment si vyberou. Firma je může 
ovlivnit pouze pomocí letáků, slevových akcí, ochutnávek, předváděním aj. Pultový 
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prodej se v současné době uplatňuje především u luxusních značek a výrobků 
(automobilky, nemovitosti, šperky atd.). U spotřebního zboží se osobní prodej vyskytuje 
čím dál tím méně. Důkazem toho je velké množství hypermarketů, supermarketů  
a obchodních center (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
Klíčovou osobou při obou těchto typů osobního prodeje je kvalifikovaný prodejce,  
či celý personál, který je vysoce nákladný. Obchodník by se měl umět vcítit do potřeb  
a myšlení zákazníka, reagovat na vzniklé situace a perfektně znát všechny výrobky, 
které prodává (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
2.7.5.3 Telemarketing  
První fází tohoto způsobu osobního prodeje je telefonické kontaktování zákazníků 
z důvodů nižších nákladů než u osobního setkání. Velice oblíbený je interaktivní 
telemarketing, kdy lze na účet firmy zavolat (tzv. zelená linka) a dozvědět se potřebné 
informace, či produkt přímo koupit. Výhodou tohoto prodeje je pohodlí zákazníka 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
 
2.8 Moderní prvky marketingové komunikace 
S postupem času se společnost vyvíjí stále rychleji. Marketingová komunikace musí na 
tyto změny reagovat také a její nástroje, které ovlivňovaly zákazníky před pár lety, už 
v současné době fungovat nemusí. V současné době musí být firmy stále kreativnější  
a jejich hlavním úkolem je umožnit zákazníkovi rozhodnutí na základě vlastní 
zkušenosti. Firma dává možnost spotřebiteli si výrobek vyzkoušet. Mezi nejzákladnější 
moderní trendy v marketingové komunikaci patří např. product placement, guerilla 
marketing, mobilní marketing a virální marketing (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 
2010). 
2.8.1 Product placement 
Jedná se o zařazení produktu či služby do audiovizuálních děl, např. do televizních 
pořadů a seriálů, filmů, počítačových her aj. Při realizaci této komunikace jsou důležité 
předem sjednané podmínky. Nemělo by se tedy jednat o skrytou reklamu, ale o určitou 
formu komerčního sdělení, kterou divák vnímá daleko pozitivněji, než klasickou formu 
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reklamy. Zacílení tohoto trendu je na diváky ve věku od 15 do 25 let. Product placement 
patří v dnešní době mezi nejúčinnější formy, jak podpořit prodej. Jeho efektivnost bývá 
ovlivněna samotným zařazením produktu v díle, proto bývá vyobrazen většinou 
v pozitivní situaci (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
Nejznámějším příkladem product placement je zřejmě jeho forma ve filmech o tajném 
agentu Jamesi Bondovi. Agent jezdí v autě Aston Martin, pije vodku Smirnoff a nosí 
hodinky Omega. Co se týče příkladu z českého trhu, můžeme uvést příklad ze seriálu 
Gympl s (r)učením omezeným, kde se téměř v každém díle vyskytují výrobky firmy 
Manner.  
2.8.2 Guerilla marketing (guerillová komunikace) 
Cílem guerilla marketingu je formou nekonvenční komunikační kampaně dosáhnout 
maximálního užitku za co nejnižší náklady. Využívá nestandardní média (odpadkové 
koše, lavičky, zastávky hromadné dopravy, prostory restaurací, obchodních center  
a provozoven služeb), které mají spotřebitele především zaujmout a vytvořit kolem 
produktu rozruch. Často je označována jako agresivní a útočná strategie, která se snaží 
získat výhodu nad svojí konkurencí formou šokujících akcí na nečekaném místě. Tvůrci 
GM také doufají ve velmi levnou publicitu, způsobenou zájmem médií o tuto aktivitu. 
Mezi zásady této strategie patří: udeřit rychle na nečekaném místě, zaměřit se přímo na 
svůj cíl, kterého chce organizace dosáhnout a okamžitě se stáhnout zpět. Guerilla 
marketing je ve většině případů také podpořen virálním marketingem, kdy  
si spotřebitelé rozesílají informace o této aktivitě (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 
2010). 
2.8.3 Mobilní marketing 
Je jedním z nejrychleji se rozvíjejících nástrojů marketingové komunikace. Chápeme ho 
jako jakoukoli marketingovou aktivitu prostřednictvím mobilních telefonů, která 
využívá především jeho vedlejších funkcí. Nejčastěji mluvíme o SMS a MMS zprávách, 
SMS soutěžích, hlasováních a anketách, různých vyzváněcích tónech a hrách, firemních 
log a obrázků. V současné době je mobilní marketing velmi často kombinován 
s internetovým marketingem, a to především díky rozmachu mobilního internetu 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010). 
38 
 
2.8.4 Virální marketing 
Tzv. internetová marketingová komunikace z doslechu. Virální marketing funguje na 
základě své vlastní dynamiky a není nijak ovlivňován jejím iniciátorem. Iniciátor pouze 
vypustí určité reklamní sdělení a dále jen povzbuzuje spotřebitele, aby si sdělení mezi 
sebou posílali dál. Pokud každý z prvotních adresátů předá dál sdělení velkému počtu 
svých přátel, a ti zase svým přátelům, tak se bude toto sdělení šířit velmi rychle. Velmi 
však záleží na ochotě adresátů předávat sdělení dále. Každá internetová virální kampaň 
by měla mít tyto vlastnosti: pro šíření sdělení využívá lidské motivace a přirozeného 
vzoru chování, reklamní sdělení vypouští do stávajících komunikačních sítí, rozdává 
výrobky a služby zdarma a především umožňuje předat sdělení velmi jednoduše dál 
(KOTLER, 2007). 
 
2.9 Analýza marketingového prostředí  
Marketingové prostředí přináší firmám určité příležitosti, ale také hrozby. Proto úspěšné 
společnosti uplatňují na své obchody vnitřní i vnější hlediska. Tyto společnosti stále 
sledují měnící se prostředí a snaží se přizpůsobit všechny své obchody těm nejlepším 
příležitostem. Řada firem se ale bojí jakékoli změny. Nevnímají ji jako příležitost  
a všechny změny ignoruje a nevnímá, dokud není pozdě. Při takovém chování těchto 
firem jejich systémy a strategie zaostávají a stávají se mnohdy nefunkčními (KOTLER, 
KELLER, 2007). 
Hlavní roli při rozpoznávání změn prostředí hrají marketéři. Jejich úkolem je hledat 
příležitosti z těchto vzniklých změn. V marketingu rozlišujeme několik základních 
analytických metod. Tyto metody jsou velmi využívány a každá z nich se zabývá 
odlišným pohledem na věc. Je velmi důležité si tedy vybrat tu správnou metodu na 
základě dané situace (KOTLER, KELLER, 2007).  
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2.9.1 Analýza SLEPT 
Tato analýza je velmi důležitým prostředkem pro prozkoumání ekonomického prostředí 
firmy dle jednotlivých hledisek: 
 sociální faktory (věková struktura obyvatelstva, hustota obyvatel, 
nezaměstnanost, počet obyvatel, poměr žen a mužů v daném regionu aj.); 
 legislativa (zda mohou v oboru podnikat, lidské zdroje, zákony, kterými se řídí 
aj.); 
 ekonomika (příjmy obyvatelstva, tendence ekonomiky, inflace); 
 politické faktory; 
 technologické faktory (KOTLER, KELLER, 2007). 
Na stejném principu jsou založeny i další analytické metody, jako je rozšířený model 
SLEPTE, model STEP a PEST (KOTLER, KELLER, 2007). 
V rámci analýzy SLEPT se snažíme především o: 
 identifikaci všech vlivů působících na podnikání firmy na určitém trhu, 
 jejich zhodnocení a výběr významných vlivů, 
 odhad trendů a intenzity působení vlivů, 
 posouzení časového horizontu (KOZEL, MYNÁŘOVÁ, SVOBODOVÁ, 2011, 
s. 45). 
Hlavním smyslem této analýzy, vedle zjištění statistických hodnot, je zjištění trendu. 
Díky zjišťování a sledování trendů můžeme předpokládat budoucí vývoj (KOZEL, 
MYNÁŘOVÁ, SVOBODOVÁ, 2011). 
2.9.2 Porterův model pěti sil 
Jde o analytický model, který se využívá především k analýzám oborového okolí. 
Vyjadřuje konkurenční síly, pohledy na soutěživost v oboru dané firmy, odhaluje 
příležitosti a hrozby podniku a snaží se zjistit ziskový potenciál odvětví (KOTLER, 
KELLER, 2007).  
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Jak uvádí Kotler a Keller (2007), Porterův model je závislý na těchto faktorech: 
 Rivalita mezi stávajícími konkurenty – jak velký je konkurenční boj a kdo je 
hlavní nepřítel? 
 Riziko vstupu potencionálních konkurentů – jak snadné je vstoupit do oboru? 
 Hrozba substitučních výrobků – jak snadno může být náš produkt/naše služby 
nahrazena jiným výrobkem/službou? 
 Síla odběratelů – jak silná je pozice odběratelů? 
 Síla dodavatelů – jak silná je pozice odběratelů?  
 
 
Obrázek 6 Porterův model pěti sil (Zdroj: Vlastnicesta.cz, 2009) 
 
Porterův model pěti sil je velmi účinným nástrojem při tvorbě obchodní strategie 
s ohledem na okolí a prostředí firmy (KOTLER, KELLER, 2007).  
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2.9.3 Interní analýza  
Tato analýza je pro marketingové oddělení firmy velmi důležitá. Zaměřuje se stejně 
jako SWOT analýza na silné a slabé stránky firmy, avšak oproti ní zachází mnohem 
více do hloubky a řeší mnohem více specificky nedostatky a přednosti, které má firma 
vůči své konkurenci. Dále se interní analýza zaměřuje na to, jakým způsobem firma 
přeměňuje vstupní faktory na výsledný výrobek, resp. službu, jakým způsobem tento 
výrobek, resp. službu zákazníci vnímají a zda spotřebitelé pohlíží také na kvalitu, účel  
a spolehlivost (HANZELKOVÁ, 2009). 
2.9.4 SWOT analýza  
Tato analýza se zaměřuje na zkoumání vnitřních a vnějších faktorů. Mezi vnitřní faktory 
řadíme slabé a silné stránky firmy. Mezi vnější faktory příležitosti a hrozby, se kterými 
se firma může setkat. Tento nástroj je velmi využíván managementy firem a organizací 
pro tvorbu strategií, kterými se firma bude ubírat (KOTLER, KELLER, 2007).  
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3 Analytická část 
3.1 Představení firmy Danza Brno o. s. 
Danza Brno o. s., dále jen taneční škola se zabývá výukou tance. Taneční škola  
a taneční soubor vyrostly na základech párového společenského tance. Vždy ho 
provázely základy klasického baletu, moderního a jazzového tance, ale také 
tance lidového a scénického. Všechny potřebné informace pro analýzu této společnosti 
jsou čerpány z interních materiálů a webových stránek taneční školy (Danza.cz, 2013). 
3.1.1 Historie  
Manželé Květa a Zdeněk Jančovi vyučovali společenský tanec a výchovu nejdříve 
v Praze a okolí od roku 1949. V roce 1953 přemístili své působení do Brna, kde 
vyučovali na mnoha místech. Manželé Jančovi vyučovali nejen v Brně, ale i v blízkém 
či vzdálenějším okolí – Bučovice, Vyškov, Rousínov, Kyjov, Náměšť, Zastávka, 
Hustopeče, Tišnov atd. V mnoha místech pořádali nejen kurzy, ale také se podíleli  
na přípravách plesů, společenských událostí atd.  
Vedle pedagogické práce se angažovali také v podpoře soutěžní podoby společenského 
tance. Z tanečních kurzů přivedli do brněnských soutěžních klubů mnoho nadšenců, 
porotovali a pořádali soutěže doma i v zahraničí. Stali se členy Svazu učitelů tance  
ČR – nejstaršího profesního sdružení tanečních mistrů v Evropě.  
Od roku 1991 pracuje taneční škola manželů Jančových jako soukromá firma pod 
názvem Danza. Pedagogickou práci přebral juniorský pár - Jana a Viktor Jančovi. Pan 
Mgr. Viktor Janč je v současnosti zástupcem taneční školy. Škola rozšiřuje svoji 
nabídku - vedle klasických tanečních nabízí dětské pohybové kurzy, cvičení pro ženy, 
jógu, Zumbu, street, jazz dance a další.  
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K dalším aktivitám patří:  
 organizace tanečních soutěží, včetně prestižních soutěží jako je Mistrovství 
České republiky  a následně i Mistrovství Evropy v diskotékových formacích, 
Mistrovství Evropy mažoretek NBTA; 
 organizace společenských akcí;  
 pronájem prostorů taneční školy. 
 
Práce s mládeží spolu s hereckou praxí Zdeňka Janče, seniora rodu (za 25 sezón na 
jevištích divadel v Praze, Liberci, Opavě a Brně), přinesla dlouholetou tradici dětských 
pořadů, zejména karnevalů, mikulášských a firemních akcí pro děti.  
 
3.2 Analýza obecného okolí 
Pro správnou analýzu obecného okolí je důležité zařazení firmy. Taneční škola se 
nachází v Brně v Jihomoravském kraji a spadá pod okres Brno-město. Nástrojem 
využívaným k této analýze bude analýza SLEPT a informace z Českého statistického 
úřadu.  
3.2.1 Sociální faktory 
Údaje zjištěné k 31. 12. 2012 ukazují, že v Jihomoravském kraji žilo  
1 168 650 obyvatel. Z toho 571 982 mužů a 596 668 žen. Průměrný věk mužů vzrostl  
za posledních 20 let o 4,9 roku na 39,9 let a u žen byl nárůst o 4,3 roku na konečných  
43 let (Czso.cz, 2013). 
Složení věkové struktury obyvatelstva bylo následující. Největší podíl zaujímají osoby 
ve věku od 15 do 64 let, což je v přepočtu na procenta 68,2 %. Druhou nejpočetnější 
skupinou s 17,3  %  zaujímají osoby ve věku nad 65 let a nejmenší skupinou jsou osoby 
ve věku do 14 let, což je 14,6 %. V Jihomoravském kraji můžeme pozorovat od roku 
2009 nárůst osob v poproduktivním věku oproti podílu dětské složky. Naposledy v roce 
2004 byl podíl dětské složky vyšší než podíl osob v poproduktivním věku (Czso.cz, 
2013). 
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Konkrétně v okresu Brno-město bylo k 31. 12. 2012 evidováno 378 327 obyvatel, 
jejichž celkový průměrný věk byl 42,3 let. Což je nejvyšší počet obyvatel 
v Jihomoravském kraji. Úbytek obyvatel za sledovaný rok zde byl 1,7 obyvatele na 
1000 obyvatel oproti např. okresu Brno-venkov, kde za sledovaný rok byl přírůstek  
10,4 obyvatel na 1000 obyvatel (Czso.cz, 2013). 
V současné době klade celý svět velký důraz na životní prostředí. Dříve se společnosti 
ekologií nezabývaly téměř vůbec, a když ano, tak ve velmi malé míře. Dnes jsou tyto 
skutečnosti dokonce uzákoněny. Se zdravým životním prostředím souvisí také zdravý 
životní styl, ke kterému patří ochrana životního prostředí, péče o své tělo a také sport. 
Tímto směrem vede taneční škola všechny účastníky svých kurzů. 
3.2.2 Legislativní faktory 
Faktory, které ovlivňují firmu Danza Brno o. s. v právní oblasti, jsou především změny 
legislativy. Zejména změny zákonů č. 280/2009 Sb. Daňový řád, č. 89/2012  
Sb. Občanský zákoník, č. 513/1991 Sb. Obchodní zákoník, č. 16/1993 Sb. Zákon o dani 
silniční, č. 235/2004 Sb. Zákon o dani z přidané hodnoty, č. 586/1992 Sb. Zákon  
o daních z příjmů, č. 563/1991 Sb. Zákon o účetnictví, č. 262/2006 Sb. Zákoník práce  
a mnoho dalších. Nejvýznamnější novelou v legislativě v roce 2013 byla novela Zákona 
o dani z přidané hodnoty.  
3.2.3 Ekonomické faktory 
Taneční škola využívá k realizaci některých svých projektů také dotace 
z Jihomoravského kraje. Dle schváleného rozpočtu Jihomoravského kraje pro rok 2013 
jsou příjmy tohoto kraje stanoveny v celkové výši 5 074 705 tis. Kč. Z toho  
4 429 616 tis. Kč daňových příjmů, 412 169 tis. Kč nedaňových příjmů  
a 120 110 tis. Kč kapitálových příjmů. Dalším příjmem Jihomoravského kraje jsou 
dotace v celkové výši 111 100 tis. Kč. Schválený rozpočet výdajů pro rok 2013 dle 
věcné náplně pro §3419 – Ostatní tělovýchovná činnost a §3541 – Prevence před 
drogami, alkoholem, nikotinem a jinými návykovými látkami je 42 945 tis. Kč  
(Kr-jihomoravsky.cz, 2013). 
Dalším důležitým ekonomickým faktorem, který je nutné sledovat, je míra 
nezaměstnanosti. Dle údajů Českého statistického úřadu k 31. 3. 2012 byla míra 
45 
 
nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji 10,12 %. S tímto výsledkem je Jihomoravský 
kraj na 5. místě ze všech krajů České republiky. Nejnižší míra nezaměstnanosti  
je v Praze (4,01 %) a nejvyšší tradičně v Ústeckém kraji (13,67 %) (Czso.cz, 2013). 
Dalším faktorem, který by taneční škola měla sledovat je míra inflace. Míra inflace 
v roce 2012 byla 3,3 % a oproti roku 2011 vzrostla o 1,4 %. V dubnu 2013 byla míra 
inflace 2,7 %, což je oproti roku 2013 prozatímní pokles o 0,6 %. Jestliže budou ceny 
růst, tak budou lidé více šetřit. Naopak při poklesu cen, budou lidé více investovat. 
(Czso.cz, 2013). 
3.2.4 Politické faktory 
Jihomoravský kraj má v zastupitelstvu zastoupeny 4 politické strany. ČSSD, KDU-ČSL, 
ODS a KSČM. Největší počet mandátů v zastupitelstvu (26) má politická strana ČSSD, 
čímž zaujímá 40 % zastupitelstva. Druhou politickou stranou je KDU-ČSL  
(18 zastupitelů, 27,7 %), další je strana ODS (11 zastupitelů, 16,9 %) a poslední 
politickou stranou zastoupenou v zastupitelstvu Jihomoravského kraje je KSČM  
(10 zastupitelů, 15,4 %). Vedoucí politická strana jistě ovlivňuje politické prostředí 
Jihomoravského kraje (Kr-jihomoravsky.cz, 2013). 
3.2.5 Technologické faktory 
Technologický postup je v dnešní době nevyhnutelný. Dnes už téměř každá domácnost 
vlastí mobilní telefon, počítač, internet atd. Internet je velmi průlomovým nástrojem, 
který ovlivňuje téměř všechny firmy a zákazníky. Velké množství zákazníků uspokojuje 
své potřeby pomocí internetu. Ať už se jedná o nákupy, komunikaci, vyhledávání, apod. 
Internetová reklama je tedy v dnešní době velmi důležitou a efektivní formou 
komunikace firem. Jak se říká: „Kdo není na internetu, jako by nebyl“.  Velmi mnoho 
firem nabízí své služby na internetu, a to nejen pomocí svých webových stránek, ale 
také pomocí různých katalogů, vyhledávačů, či slevových portálů. Tyto služby jsou čím 
dál, tím více směřovány pro dokonalé uspokojení potřeb zákazníků. Taneční škola by 
měla více využívat možnosti internetu ke své propagaci. 
Mezi jeden z nejdůležitějších technologických faktorů, které taneční škola musí 
sledovat, je hudební a audiovizuální technika, kterou využívá ke svému chodu  
a k uskutečnění nabízených služeb. Pro zajištění všech kurzů, tanečních, dětských 
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pořadů, společenských akcí atd. je nutné, aby celá technika byla kvalitní, v dobrém 
technickém stavu, a aby odpovídala požadavkům zákazníka. Ke své činnosti využívá 
taneční škola také různé počítačové programy, především na úpravu hudebních 
nahrávek. Na všechny své kurzy a taneční vystoupení využívá speciální hudbu, kterou 
upravuje přímo vedení taneční školy.  
Dále se zvyšuje celková mobilita obyvatelstva. Spolu se stále se snižujícími cenami 
automobilů a jejich většímu počtu v přepočtu na jednu rodinu se zvyšuje možnost 
obyvatel pohybovat se z místa na místo. Tuto mobilitu také podporuje síť hromadné 
dopravy v Brně, která je využívána ke každodenní přepravě mnoha tisíců lidí. Není tedy 
nutné, aby tréninky jednotlivých kurzů probíhaly v blízkosti bydliště zákazníků. 
Taneční škola může tedy nabízet kurzy i v jiných oblastech a dál od jejího sídla.   
 
3.3 Analýza oborového okolí 
Při této analýze zkoumáme rivalitu mezi konkurenty, možnost vstupu nových 
konkurentů, ohrožení možnými substituty a roli zákazníka. Pro tuto analýzu využijeme 
Porterův model pěti sil.  
3.3.1 Konkurenční rivalita 
Pro dokonalejší rozbor budeme analyzovat konkurenty k jednotlivým kurzům taneční 
školy.  
V oblasti sportovního tance má taneční škola v Brně velkou konkurenci. Existují zde tři 
velké taneční kluby, které se věnují primárně tanečnímu sportu. Největší taneční školou 
působící v Brně je jednoznačně Starlet. Tato taneční škola má v Brně již dlouhou tradici 
a má obrovskou základnu tanečních párů. Tyto páry si získává především z klasických 
středoškolských tanečních, které pořádá pro řadu brněnských středních škol. Jak již bylo 
řečeno, věnuje se především výuce společenských tanců, ale provozuje i kurzy street 
dance, salsy atd., avšak jen okrajově. Největší výhodou této taneční školy je její 
povědomí u zákazníků. Když se v Brně zeptáte na tanec, tak většina lidí si vybaví právě 
Starlet. Další taneční školou působící v Brně je taneční škola DSP Kometa Brno. Tento 
klub založili bývalí tanečníci jiných brněnských klubů a také se věnuje především 
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tanečnímu sportu. Velkou výhodou této taneční školy je její image. Vyučují zde bývalí 
tanečníci televizních tanečních soutěží Star Dance – Jan Tománek a Kamila 
Tománková. Její propagace je tedy založena převážně na tomto faktoru. Působí zde také 
jeden z nejlepších republikových trenérů standardních tanců, za kterým jezdí páry  
i z jiných měst ČR. Další výhodou je její sídlo – Brno Tuřany, které si sami vybudovali 
a tudíž jim odpadá finanční náročnost pronájmu prostor. Všechny ostatní jmenované 
taneční školy působí především v centru Brna, tudíž spolu více bojují o konkurenci. 
Třetí konkurenční taneční školou je taneční klub Orel Telnice. Tento klub sídlí v Telnici 
za Brnem, avšak působí v centru Brna, na Mendlově náměstí. Tento klub má daleko 
menší základnu tanečních párů, ale tanečnímu sportu se věnuje na vrcholné úrovni. 
Trénují v něm špičkoví tanečníci – finalisté ČR, a učí v něm velmi kvalifikovaní trenéři. 
V tanečních školách DSP Kometa Brno a Orel Telnice se dá říct, že zde převládá spíše 
kvalita tanečních párů, než jejich kvantita.  
Konkurencí taneční školy v oblasti dětských kurzů jsou především kurzy mateřských  
a základních škol. Pro rodiče je jednodušší zapsat děti do kurzů v místě jejich 
školy/školky, než je vodit do kurzů někam jinam. Je to pro ně i daleko levnější, protože 
škola/školka tyto kurzy pořádá ve svých prostorách, učí je většinou pedagogové v rámci 
svého pracovního úvazku, propagace v rámci školy/školky je velmi levná, a proto  
i kurzovné je daleko levnější. V Brně však nabízí dětské kurzy i některé taneční  
školy – Starlet, Victoria aj. Největším problémem u dětských kurzů je, že předškolní 
děti a děti na prvním stupni mají mnoho svých kroužků – flétna, balet, plavání, kytara,  
a je těžké je přesvědčit o tanečním kroužku navíc.  
Kurzy jazz dance na úrovni, na jaké ji provozuje taneční škola Danza, velkou 
konkurenci v Brně nemají. Tyto kurzy jsou výběrové. Tyto atraktivní choreografie jsou 
úspěšné na domácích i mezinárodních titulárních soutěžích a jsou využívány i pro 
společenské a kulturní akce. Jelikož není tento kurz určen pro širokou veřejnost, 
nepociťuje taneční škola téměř žádnou konkurenční rivalitu. V Brně realizuje pár 
tanečních škol také kurzy jazz dance, ale tyto kurzy jsou určeny i veřejnosti, která nemá 
žádné taneční zkušenosti. Věnuje se tedy jazz dance úplně jiným způsobem.  
Největším konkurentem taneční školy v oblasti klasických tanečních je jednoznačně 
taneční škola Starlet. Tato taneční škola, jak již bylo výše uvedeno, má v této oblasti 
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svou dlouholetou tradici, a to především v oblasti středoškolských tanečních. Na mnoha 
středních školách je již domluvená na tom, že jejich třídy budou chodit do tanečních 
právě do jejich taneční školy, nebo že jim bude nabídnuta jejich nabídka jako první.  
Je tedy velmi složité získat tyto žáky do svých kurzů. Téměř nepřekonatelnou výhodou 
Starletu je jejich množství žáků v tanečních. Při jejich množství, a především jejich 
cenách, které zaplatí za kurzy, může Starlet nabídnout mnoho výhod, které si taneční 
škola s malým počtem kurzistů dovolit nemůže. Starlet např. může nabídnout závěrečný 
ples v brněnském Boby centru, což je pro žáky středních škol jistě lákavá nabídka  
a určitě bude také hrát roli v jejich rozhodování. 
V oblasti kurzů Zumby je v Brně velká konkurence. Tyto kurzy nabízí téměř všechny 
taneční školy působící v Brně a téměř všechna fit centra. Naneštěstí se jedná o velmi 
oblíbenou pohybovou aktivitu, o kterou je v dnešní době obrovský zájem, a proto zde 
nemusí být, tak velká konkurenční rivalita jako v jiných oblastech. Většina návštěvníků 
těchto kurzů si ho vybírá dle místa, kde kurz probíhá. Upřednostňují kurzy blízko jejich 
pracoviště či domova. Výhodou některých center nabízejících Zumbu může být  
např. možnost hlídání dětí v průběhu kurzu, nebo kurz pro děti ve stejnou dobu. 
3.3.2 Faktory ohrožující vstup 
Založení taneční školy je pro mnoho aktivních tanečníků jejich snem. Avšak je důležité 
si uvědomit, že to není jen o tom, učit tanec. Založení taneční školy bývá většinou velmi 
finančně náročné. Pro fungující taneční školu jsou důležité její prostory – kvalitní 
podlahová krytina, zrcadla, osvětlení, zvuková a audiovizuální technika a mnoho 
dalšího. Nejjednodušší a nejefektivnější pro jakoukoli taneční školu je, když vlastní své 
vlastní prostory, které si sama postaví dle svých představ a potřeb. Většina tanečních 
škol si však prostory pronajímá a částka odpovídající pronájmu bývá velmi vysoká. 
Nejnákladnější však bývá rekonstrukce pronajatých prostor, které je téměř ve všech 
případech nutné uzpůsobit potřebám taneční školy. V Brně a okolí tedy nevzniká moc 
nových tanečních škol nebo center – většina tanečníků, kteří se chtějí věnovat učení 
tance, buď učí v nějaké již existující taneční škole, nebo v některém z brněnských fit 
center.  
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3.3.3 Hrozba substitutů 
Toto hledisko představuje jednu z největších hrozeb taneční školy Danza. Především 
v oblasti dětských kurzů a tanečního sportu.  
Dětské kurzy navštěvují děti ve věku od 3 do 18 let. U mladších dětí (3-13 let) 
rozhodují o jejich kroužcích a zájmech jejich rodiče, kteří většinou mají zájem o to, aby 
děti do kroužků chodily pravidelně a často. Děti si většinou kroužky sami nevybírají  
a kroužky jsou upřednostňovány především z hlediska místa jejich výkonu. Velmi často 
jsou navštěvovány kroužky v místě mateřské či základní školy. Ve věku dětí od 13 let si 
však děti začínají sami říkat, kam by chtěly a nechtěly chodit, a co je baví. Často 
přestávají do kroužků chodit a dávají přednost svým kamarádům, televizi, počítačovým 
hrám a internetu. V dnešní době je internet velkou hrozbou pro všechny pohybové  
a sportovní aktivity.  
Taneční sport na soutěžní úrovni je velmi drahým sportem. Samotný kurz stojí peníze, 
dále si páry musí pořídit soutěžní oblečení, které především u partnerek je velmi 
nákladné, soutěžní obuv a od jisté úrovně jsou nepsanou podmínkou individuální lekce 
s trenérem. V určité fázi se tedy rodiče velmi často rozhodují, jestli nedají dítě na jiný 
sport, či jinou aktivitu, nebo jsou ochotni do tohoto sportu investovat nemalé finanční 
prostředky. V této situaci jsou pro taneční sport možnými substituty v podstatě jakékoli 
jiné kroužky, které jsou levnější. 
3.3.4 Síla odběratelů 
Zákazníci mohou velmi ovlivnit chod taneční školy. Je tedy nutné usilovat o jejich 
získání a udržení. Nejvýznamnějšími faktory, které působí na zákazníka při 
rozhodování je jistě cena, kvalita a propagace. Taneční škola může většinou nabídnout 
srovnatelné ceny s její konkurencí a má kvalifikované trenéry s trenérskými licencemi. 
Velkou výhodou kurzů taneční školy Danza je, že postupem času mají tanečníci vidinu 
možnosti účasti na soutěžích nejen tuzemských, ale i zahraničních. Nevýhodou je však 
velmi slabá propagace vůči svým zákazníkům a tudíž velmi slabé povědomí o taneční 
škole.  
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3.3.5 Síla dodavatelů 
Jelikož se jedná o firmu, která poskytuje služby a žádné dodavatele nemá, tak nehrozí 
z tohoto hlediska žádné nebezpečí. Taneční škola je spíše závislá na práci jejího vedení 
a především trenérů. 
 
3.4 Interní analýza 
Jedná se o analýzu vnitřního prostřední, tedy taneční školy jako takové. Pro tuto analýzu 
bude nejvhodnější postupovat dle marketingového mixu 5P, kde budeme analyzovat 
jednotlivé jeho nástroje: produkt – nabízené kurzy a služby taneční školy, cenovou 
politiku, distribuční kanály, propagaci a lidské zdroje.  
3.4.1 Kurzy 
3.4.1.1 Dětské kurzy 
Tyto kurzy jsou pro děti od 3 do 15 let. Jsou rozděleny dle věku a zaměření. 
 DK3 – tento kurz je zaměřen na rozvoj pohybového aparátu a pohybových 
schopností a dovedností dětí od 3 let. Jednotlivé lekce rozvíjí koordinaci, 
správné držení těla. Pomocí říkanek a písniček si děti rozvíjí cit pro rytmus.  
A pro rozvoj zdatnosti dětí využívá taneční škola různých pomůcek – žíněnky, 
kladiny, míče, kruhy, švihadla aj.  
 DK2 – kurz je věnován dětem od 7 do 15 let. V tomto kurzu se děti naučí 
základní kroky jednotlivých společenských tanců – Waltz, Quickstep, Cha-cha, 
Jive, Rumba, Polka a mnoho dalších. Kurzy jsou také věnovány dalšímu rozvoji 
pohybových dovedností dětí a to s ohledem k jejich věku. Jedná se o přípravku 
do kurzů tanečního sportu.  
 BABYJAZZ – určeno především mladým dívkám od 10 let. Dívky by měly mít 
předpoklady ke zvládnutí náročnějších prvků a choreografií. Lekce jsou 
věnovány klasickému baletu, jazzovému tanci, taneční technice, rozvoji fyzické 
kondice a rozvoji rozsahových schopností dívek. Jedná se o přípravku do kurzu 
JAZZ.  
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3.4.1.2 Klub Šikulka  
Tento klub je určen dětem od 3 let, které ještě nenavštěvují mateřskou školu.  
Je vhodnou variantou pro ty, kteří se do mateřské školy nedostali. Klub funguje 
v dopoledních hodinách a je vlastně vhodnou „náhradou“ mateřské školy. Program pro 
děti zahrnuje pohybová a rytmická cvičení, hudební a výtvarnou činnost, kreativní hry 
rozvíjející různé dovednosti.  
3.4.1.3 Taneční klub 
Taneční klub obsahuje 2 složky. Složku Tanečního sportu a složku Jazz dance. Obě tyto 
složky jsou výběrové. Je tedy nutné, aby zájemci prošli přípravkou určenou pro danou 
složku, nebo aby jednotliví trenéři souhlasili se začleněním zájemce do klubu.   
 Taneční sport – jedná se o složku vyučující páry (muž a žena) klasické 
standardní a latinsko-americké tance pro soutěžní úroveň. Páry tedy jezdí na 
soutěže pořádané tanečním svazem ČSTS a snaží se postupovat  
ve výkonnostních třídách co nejvýše. Mezi standardní tance řadíme Waltz, 
Tango, Valčík, Slowfoxtrot a Quickstep. Při latinsko-amerických tancích tančí 
páry Sambu, Cha-chu, Rumbu, Paso doble a Jive. Dětské kategorie mají ve svém 
repertoáru i Polku. V této složce probíhají tréninky 4x týdně s možností 
individuálních lekcí navíc, dle domluvy s trenérem.  
 Jazz dance – složka zaměřená na jazzové choreografie. V rámci svých tréninků, 
které probíhají 3x týdně se vyučuje klasický balet, výrazový a scénický tanec, 
moderní styly tanců, show choreografie a další. Složka Jazz dance se každoročně 
účastní mnoha titulárních soutěží v organizacích CDO a SUT v rámci  
ČR a zahraničních soutěží MS a ME v rámci mezinárodní taneční organizace 
(IDO). 
 
3.4.1.4 Zumba 
Jedná se o cvičební program, který spojuje aerobní a latinsko-americké prvky. Je určen 
pro ženy jakéhokoli věku, váhy a kondice, které chtějí spálit kalorie, zpevnit  
a vytvarovat tělo, zlepšit svou fyzickou kondici a třeba i zlepšit svou pohybovou 
koordinaci. Zájemkyně si mohou vybrat z dvou možných termínů, dle toho, který se jim 
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více časově hodí. Kurz je určen pro širokou veřejnost a je možnost si zakoupit 
permanentku na 10 vstupů, nebo přijít pouze na open class (kdokoli kdo chce, si zaplatí 
jednu lekci a zacvičí si). Pro provozování tohoto kurzu je nezbytné získat ochrannou 
známku a mít certifikovaného instruktora. 
 
Obrázek 7 Oficiální logo Zumba (Zdroj: Google.com, 2013) 
 
3.4.1.5 Taneční  
Výuka klasických středoškolských tanečních a tanečních pro dospělé, probíhá pod 
vedením rodu Jančů v Brně již od roku 1953. Vyučovány jsou základy společenských 
tanců, jako je Waltz, Tango, Valčík, Foxtrot, Cha-cha a Jive, ale i novější a modernější 
styly tanců jako je Salsa, Merengue, Charleston a další. Jedná se o jednoduchou  
a hlavně srozumitelnou výuku tanců, která je po dlouhé roky zlepšován natolik, aby ji 
porozuměl opravdu každý. Samozřejmostí každých tanečních je také v určité míře 
výuka společenské výchovy – tedy především pro taneční středoškolské. Zakončením 
každé taneční sezóny je ples v Janáčkově divadle nebo Besedním domě.  
3.4.1.6 Jóga 
Kurzy jógy probíhají v taneční škole pouze jako open class jednou týdně pro zájemce. 
Jedná se o cvičební metodu, která využívá mnoho cvičebních pomůcek, které 
napomáhají ke správnému provedení cviků. Cílem tohoto cvičení je pomoci získat 
člověku lepší tělesné, duševní, sociální a duchovní zdraví (Joga.cz, 2013). 
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3.4.1.7 Street dance 
Kurzy street dance taneční škola provozuje pouze v rámci Domu dětí Domeček Brno-
Vinohrady. Provozuje tam 2 kurzy, jeden pro děti od 7 let a druhý od 12 let. Jedná se  
o kurzy moderního tance, který se zaměřuje na choreografie, techniku, vystoupení  
a soutěže. Tréninky probíhají 2x týdně a zájemci jsou vybírání z každoročních náborů 
(Domecekvinohradybrno.cz, 2013). 
3.4.1.8 Plesové choreografie 
Tato složka je určena párům, které již přestaly aktivně tančit společenské tance, nebo se 
jim stále věnují a mají zájem o nejrůznější kolektivní formace na vystoupení, popřípadě 
i na soutěže. Vystoupení probíhají na předních plesech Jihomoravského kraje: 
Česko-rakouský ples, Ples filharmonie, Ples olympioniků, Metropolitní ples a na 
různých dalších společenských akcích – např. Silvestrovské večery v hotelu Voroněž, 
Santon, International, Myslivna, Slovan a další. Pokud mají páry zájem, mohou jet také 
na Mistrovství České republiky v plesových choreografiích, které se pořádá každým 
rokem na začátku května v Chrudimi. Od loňského roku taneční škola organizuje Senior 
klub, kde se schází 2x týdně seniorské páry a nacvičují a trénují společnou choreografii, 
se kterou se účastní soutěží. 
3.4.2 Služby 
Taneční škola Danza nabízí kromě svých taneční kurzů také další služby. Především se 
jedná o zajištění společenských akcí – organizace, konferenciér, doprovodný program, 
hostesky, dětské pořady a další.  
3.4.2.1 Organizace společenských akcí 
Na základě dlouholetých zkušeností má taneční škola možnost zajistit zákazníkovi vše 
potřebné na jakoukoli společenskou akci – narozeninová oslava, školení, firemní 
večírek, ples, dětský den. Taneční škola může svému zákazníkovi se vším poradit, nebo 
vše za něj zařídit. Ať už se jedná o výběr vhodných prostor na akci, zařízení 
technického vybavení, moderátora celé akce, kapely, doprovodného programu, 
cateringu, ubytování, dopravy či zajištění potřebných tiskovin a vyzdobení sálu.  
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3.4.2.2 Taneční vystoupení 
Taneční škola nabízí velké množství tanečních vystoupení. Vystoupení mohou být 
skupinová (plesové předtančení, standardní a latinsko-americké formace, jazzové  
a streetové choreografie) nebo vystoupení párů a jednotlivců (ukázky standardních  
a latinsko-amerických tanců, párové show dance, salsa, swing, tango argentino aj.). 
Zákazník má možnost si vybrat vystoupení dle charakteru jaký chce (30. léta, 70. léta, 
swingové melodie atd.) nebo zažádat o vytvoření vystoupení přímo na míru.  
3.4.2.3 Dětské pořady 
Tato především taneční zábava pro děti a jejich rodiče má již dlouhodobou tradici 
v mnoha městech ČR. Zahrnuje pohybové soutěže, písničky, hádanky, nové tanečky pro 
děti a kolektivní tancování rodičů a děti. Tyto pořady lze vždy tematicky přizpůsobit 
dané akce – Vánoční večírek pro děti, Dětská estráda, Mikulášská nadílka či Výchovné 
pořady pro děti. 
3.4.2.4 Konferenciér 
Konferenciér bývá jednou z nejdůležitějších osob na společenské akci. Taneční škola 
Danza může svým zákazníkům nabídnout konferenciéra se 35 ti letými zkušenostmi 
v oboru moderování akcí, jako jsou: plesy, firemní večery, módní přehlídky, veletržní 
akce, slavnostní otevírání, soutěže krásy, hudební a filmové festivaly atd. Do zkušeností 
moderátora můžeme zahrnout akce, jako jsou: Ples Filharmonie, Ples olympioniků, 
módní přehlídky OP Prostějov, společenské akce firem: Zetor, ČSOB,  OHL ŽS, KB, 
mezinárodní taneční soutěž Prague open, MČR ve standardních tancích, MČR  
v 10 tancích, Mezinárodní taneční festival v Ústí nad Labem, ME mažoretek  
a mnoho dalších.  
3.4.2.5 Hostesky 
Taneční škola zajistí svým zákazníkům hostesky na jakoukoli společenskou akci. 
Hostesky mohou mít jednotné oblečení nebo kostýmy dle přání a požadavků 
organizátora akce. Dívky mohou zajistit přípravy akcí, přivítání, zaregistrování  
a usazení hostů, rozdávání informačních letáků, předávání cen, prodej tomboly atd. 
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3.4.3 Cenová politika 
Při stanovení cen se zaměřuje taneční škola především na to, aby všechny její činnosti 
nebyly ztrátové. V některých případech se však stává, že za dané období se nepodařilo 
mít v určité oblasti zisk, proto vedení přesouvá zisky z jiných oblastí na zajištění 
finančních prostředků do ztrátové oblasti. V nejkrajnějších případech některé oblasti 
dotuje zástupce firmy. 
Náklady na jednotlivé kurzy jsou rozdílné. Pro některé kurzy je nutné zajistit 
kvalifikovanější trenéry, kteří mají samozřejmě vyšší mzdové náklady, a na jiné kurzy 
je zase nutné pronajmout velkou tělocvičnu, aby se do kurzu vešli všichni účastníci. 
Nejnižší náklady jsou zejména na dětské kurzy, které probíhají přímo v Danza Centru, 
v určitých dnech i na obou sálech zároveň, a které učí rodinní příslušníci zástupce 
taneční školy. Mezi ty nejnákladnější patří tréninky společenský tanců a jazz dance. 
Ceny se určují dle samotných nákladů na kurz, ale také se přihlíží na ceny konkurence. 
Je nutné však srovnávat nabídku, kvalitu a cenu zároveň. V ceně je nutné zohlednit,  
co nabízí taneční škola svým zákazníkům navíc, a co nabízí jiné taneční školy lépe.  
Pro stanovení cen při poskytování služeb se majitel především řídí samotnými náklady. 
Často se stává, že konkurence některé služby (taneční vystoupení, konferenciér na akci, 
organizace společenských akci atd.) nabízí za mnohem vyšší ceny a kvalitativně jsou 
tyto služby na úrovní podstatně nižší. V tomto ohledu vedení taneční školy zastává 
hledisko, že raději bude mít více malých obchodů, než méně a lépe zaplacených. Tato 
teorie není špatná, ale na druhou stranu by si vedení mělo uvědomit svoji vlastní cenu,  
a cenu jeho poskytovaných služeb. Stává se, že např. při tanečních vystoupeních rozdělí 
celý honorář mezi tanečníky a jemu, jako organizátorovi a zprostředkovateli, nezbude 
nic a v podstatě čas, který tomu věnoval, už zaplacen nebude.  
Pro organizování projektů se taneční škola zcela zaměřuje na to, aby tyto projekty 
nebyly ztrátové. Při jejich financování využívá dotací z Jihomoravského kraje – avšak 
jen velmi zřídka. Největší část zastávají finanční prostředky taneční školy a finanční 
prostředky od sponzorů. Toto sponzorství bývá většinou jen jednorázové a na určitý 
projekt. Vedení taneční školy má tedy velký zájem na tom, aby sponzorství zajistilo,  
a věnuje tomu svůj čas.  
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3.4.4 Distribuční kanály 
Od roku 2009 působí taneční škola Danza na adrese Tř. Gen. Píky 2, Brno – Černá Pole 
v areálu Univerzity obrany. Vedení taneční školy zde přebudovalo tehdejší jídelnu  
o celkové rozloze 319 m2 na taneční prostory – velký sál o rozloze 150 m2, malý sál  
o rozloze 36 m
2, vstupní hala, šatna pro tanečníky, sociální zařízení a kancelářské 
zázemí pro vedení taneční školy. V areálu Univerzity obrany je také k dispozici velká 
tělocvična, kterou taneční škola využívá pro taneční semináře a nácviky choreografií.  
Své prostory taneční škola také pronajímá k dalším pohybovým aktivitám – pohybové 
kroužky v dopoledních hodinách pro malé děti, volné tréninky tanečních párů, tréninky 
irského stepu, street dance aj. Prostory jsou také vhodné pro organizaci různých 
společenských akcí a příležitostí – školení, odborné vzdělávací kurzy, oslavy narozenin 
a výročí, maturitní večírky. K propůjčení může taneční škola zajistit židličky, stoly, 
osvětlení, projektor, ozvučení, speciální přístroje dle možností, zajištění cateringu  
a doprovodného programu. Přímo v budově je také možnost ubytování (2-3 lůžkové 
pokoje).  
Svou hlavní činnost, tedy výuku tance, provozuje taneční škola zejména v tomto Danza 
Centru. Zde probíhá výuka všech dětských kurzů, lekce Zumby a Jógy, pravidelné 
tréninky jazz dance a společenských tanců. Tyto prostory také slouží k pronájmu 
k dalším pohybovým aktivitám.  
Některé dětské kurzy taneční školy, vyučují trenéři i v jiných zařízeních. Nejčastěji se 
jedná o výuku dětských kurzů na základních a především v mateřských školách. Tyto 
kurzy probíhají vždy v místě základní/mateřské školy a dopravu si zajišťuje trenér sám. 
Dále se jedná o výuku tanečních pro dospělé, která dříve probíhala v prostorech hotelu 
International nebo v Kinokavárně na náměstí SNP v Brně. Tyto kurzy probíhají 
především v podzimním období a pro rok 2013 není ještě jasné, kde se kurzy budou 
konat. Výuku tanečních pro středoškolské studenty a pro dospělé vyučuje sám zástupce 
taneční školy především v městech a obcích za Brnem – Pozořice, Sivice, Hustopeče, 
Pohořelice, Bučovice, Blansko a další.  
Veškeré služby, které taneční škola zajišťuje, poskytuje v místě, určeném zákazníkem. 
V těchto místech není žádné omezení a taneční škola si zajišťuje dopravu na místo vždy 
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sama (zákazník platí cestovné zvlášť ke stanovené ceně za službu). K těmto cestám jsou 
určeny dvě osobní auta vedení taneční školy.  
3.4.5 Propagace 
Samotnou propagací a komunikací taneční školy Danza se svými zákazníky se zabývá 
kapitola 3.5. Rozebírá celkovou komunikaci taneční školy a jednotlivé nástroje 
komunikačního mixu. 
3.4.6 Lidské zdroje 
Řízení taneční školy má na starosti její zástupce, který se stará o některé dětské kurzy, 
realizaci moderování, dětských pořadů a organizací tanečních vystoupení. Poslední 
slovo v rozhodnutí o projektech má tedy vždy on. Nepostradatelným článkem taneční 
školy jsou bezpochyby její trenéři, kteří přímo ovlivňují zákazníka. Některými z nich 
jsou rodinní příslušníci zástupce taneční školy, kteří mají na starosti i jiné věci, než 
pouze výuku tance, např. správa webových stránek, zajištění některých společenských 
akcí a další. Mimo interní trenéry taneční školy Danza jsou zváni i externí trenéři, kteří 
za svou práci pobírají odměnu. Taneční škola spolupracuje také se zahraničními trenéry, 
může tedy nabídnout vysokou kvalitu výuky.  
 
3.5 Analýza komunikace firmy Danza Brno o. s. 
Ze základního hlediska dělíme komunikaci na vnější a vnitřní. Vnitřní charakterizuje 
komunikace uvnitř firmy a vnější mimo ní.  
3.5.1 Vnitřní komunikace 
Komunikaci uvnitř firmy můžeme dělit na horizontální a vertikální. Horizontální 
komunikace probíhá mezi jednotlivými trenéry taneční školy, kteří diskutují o kurzech, 
o tanečních párech, o připravovaných akcích, jejich průběhu a výsledcích, o možnostech 
vývoje a zlepšení jednotlivých složek taneční školy a jiných důležitých věcech. 
Komunikace probíhá osobně nebo pomocí komunikačních kanálů (mobilní telefon,  
e-mail, sociální sítě aj.). Neprobíhají žádné oficiální setkání, kde by se sešli všichni 
v jednu chvíli a diskutovali o chodu a případných problémech v kurzech. Z hlediska 
vertikální úrovně jsou všichni trenéři podřízeni vedení taneční školy, tedy jejímu 
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zástupci. Komunikace s ním probíhá především verbálně nebo telefonicky, zřídkakdy  
e-mailem. Jednou za čas je svoláno setkání vedení a některých trenérů. Většinou se však 
jedná jen o setkání v prostředí domova, jelikož trenéry v taneční škole jsou i rodinní 
příslušníci vedení. Na těchto setkáních se probírají plánované akce, co je potřeba zařídit 
a udělat, finanční stránka firmy a možnosti dalších zlepšení v taneční škole.  
3.5.2 Vnější komunikace 
Jde o komunikaci taneční školy se svými zákazníky a s různými dalšími institucemi.  
Se svými zákazníky komunikuje zástupce především telefonicky a pomocí e-mailu,  
s trenéry především verbální cestou. Pokud se jedná o zákazníky, jako zájemce 
tanečních kurzů, většinou nejprve kontaktují vedení telefonicky a poté přijdou osobně 
do tanečního centra. Zákazníci, jako poptávající služeb taneční školy (taneční 
vystoupení, konferenciér, dětské pořady aj.) většinou komunikují telefonicky nebo  
e-mailem.  
3.6 Analýza komunikačního mixu 
Analýza jednotlivých nástrojů komunikačního mixu: 
 reklama, 
 podpora prodeje, 
 přímý marketing, 
 public relations, 
 osobní prodej. 
Taneční škola Danza je malou firmou a do komunikačního mixu věnuje finanční 
prostředky jen minimálně. 
3.6.1 Reklama 
Reklamu využívá firma, aby zvýšila povědomí u zákazníků, upozornila na nově 
otevřené kurzy a na každoroční nábory, připomněla zákazníkům probíhající akce (slevy) 
na jednotlivé kurzy a informovala je o následujících akcích, které taneční škola pořádá, 
nebo na kterých spolupracuje.  
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Cílovou skupinou reklamy je především široká veřejnost. Taneční škola funguje pro děti 
od 3 let, takže jejím cílem je zaujmout rodiče dětí, mládež, která by sama měla zájem 
začít tancovat, a samozřejmě také dospělé páry do tanečních.  
Na reklamní strategii pracuje zástupce taneční školy spolu s externími poradci  
a rodinnými příslušníky. Rozpočet reklamní kampaně není určen každý rok stejně. 
Zástupce každoročně věnuje část finančních prostředků do reklamní strategie dle jeho 
finančních možností.  
Jediný stálý nástroj reklamy, který taneční škola využívá, je outdoorový billboard. 
Celkově jsou dva billboardy umístěny u zastávek hromadné dopravy v těsné blízkosti 
sídla taneční školy. Ty upozorňují potencionální zákazníky na existenci taneční školy, 
na její sídlo, kurzy a další informace (viz příloha č. 1). 
Dalšími nástroji reklamní kampaně jsou plakáty, které se vážou ke konkrétní akci. Jedná 
se tedy o jednorázový tisk těchto reklamních materiálů a jejich výlep v okolí místa 
konání akce (viz příloha č. 2). 
3.6.2 Podpora prodeje 
Mezi prvky podpory prodeje, které jsou využívány taneční školou, patří zejména 
slevové akce, věrnostní slevy a ukázky tanečních lekcí zdarma.  
Slevové akce jsou výhradně v kompetenci zástupce taneční školy a týkají se především 
kurzů Zumba a Jóga, které probíhají formou open class, nebo si zájemci kupují 
permanentky na 10 vstupů. Právě na tyto permanentky jsou nepravidelně vypisovány 
slevové akce, které platí pouze určité období a umožňují si v tomto daném období 
koupit permanentku za nižší cenu.  
Pro taneční páry Tanečního klubu jsou určeny věrnostní slevy, které mají v kompetenci 
trenéři a jsou vázány na počet individuálních lekcí (zvlášť placené lekce), které si páry 
vezmou navíc ke svým pravidelným tréninkům. Tato sleva může být uplatňována pouze 
se souhlasem trenéra. Jedná se například o dohodu páru a trenéra, že každá jejich  
4 lekce v měsíci bude za nižší cenu.  
Posledním prvkem podpory prodeje je v taneční škole Danza ukázka tanečních lekcí 
zdarma. Platí pouze pro skupinové semináře, individuální lekci je nutné si zaplatit vždy. 
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Ukázka lekcí je možná pro kohokoli a je v kompetenci jak vedení, tak trenérů.  Zejména 
u dětských kurzů je možné, aby se dítě již zapojilo do taneční lekce a vyzkoušelo si, 
jestli ho to bude bavit. U některých ostatních lekcí, především však u kurzu Zumba  
a Jóga, kde je počet účastníků omezen, je možnost se na celou lekci dívat a zhodnotit 
tak vhodnost kurzu pro individuální potřeby.  
3.6.3 Přímý marketing 
Přímý marketing je v taneční škole realizován pomocí direct mailů – adresných  
i neadresných a pomocí internetového marketingu. 
Adresné direct maily jsou zasílány pouze u příležitosti pořádání letních tanečních 
soustředění. Jsou tedy zasílány především v období mezi lednem a srpnem. Jedná se  
o nabídku tanečních soustředění, které jsou pořádány každoročně taneční školou již po 
28 let. Tyto direct maily jsou zasílány však pouze tanečníkům, kteří již někdy na tomto 
soustředění byli a kontakt sami uvedli.  
Jako nepřímý direct mail využívá taneční škola především roznos letáků v okolí taneční 
školy. (viz příloha č. 3) Letáky upozorňují cílové skupiny na nábor do kurzů před 
začátkem školního roku. Nábor probíhá každoročně první dva týdny v září, tudíž roznos 
těchto letáků je situován do období srpen-září daného roku. Letáky jsou rozdávány 
především v okolí sídla taneční školy, ale také na frekventovaných místech centra Brna, 
např. ulice Česká, Masarykova, Rašínova, Kobližná, Merhautova, Nám. Svobody atd.  
3.6.4 Public relations 
Jediným prvkem public relations, který taneční škola využívá je event marketing. Jedná 
se organizaci akcí, na kterých se taneční škola prezentuje.  
V prvé řadě se jedná o taneční besídky, které jsou konány vždy na konci každého 
pololetí – tedy v prosinci a v červnu. Na besídkách vystupují všichni účastníci kurzů, 
kteří si přes celé pololetí nacvičili choreografii. Taneční škola zde prezentuje svoji 
práci, úspěchy ze soutěží, svoji činnost v organizaci tanečních soutěží aj.  
V řadě druhé se jedná o organizaci tanečních a jiných soutěží. Především však o soutěž 
v tanečním sportu, která probíhá každoročně 2x do roka – Blanenský pohár a o soutěž 
předtančení pořádanou pod hlavičkou SUT v disciplínách: street dance, show dance, 
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parketové a taneční kompozice, plesové choreografie, disco dance a polka. Na obou 
těchto soutěžích prezentuje taneční škola své organizační schopnosti, které svým 
zákazníkům nabízí – např. moderátor, osvětlovací a zvuková zařízení, celková 
organizace, zajištění  cateringu.  
V roce 2012 začala spolupracovat taneční škola s Městskou policií Brno, která je 
realizátorem akce „Sportem proti kriminalitě“. Tento projekt je zaměřen na taneční  
a pohybovou aktivitu – výuka moderních tanců, která je motivačním prvkem pro děti 
ohrožené sociálním vyloučením. Cílem je, aby tyto děti smysluplně, zdravě a aktivně 
trávily svůj volný čas. Tento projekt probíhá za finanční podpory Jihomoravského kraje 
a taneční škola zajistila výuku, tedy poskytla trenéra (viz příloha č. 5). 
3.6.5 Osobní prodej 
Komunikaci formou osobního prodeje v terénu taneční škola v současné době 
nevyužívá. V minulosti chodili trenéři taneční školy po základních a zejména po 
středních školách a prezentovali před žáky nabídku tanečních kurzů.   
Jedinou formou osobního prodeje je kontakt se zákazníkem přímo v sídle taneční školy 
Danza. Jedná se o případ, kdy zájemce přijde sám do taneční školy a někdo z vedení, 
popřípadě trenér mu nabídne kurz, který bude vyhovovat jeho požadavkům. Vhodnost 
kurz je závislá na věku zájemce a jeho pohybových schopnostech.  
3.6.6 Online komunikace 
3.6.6.1 Webové stránky 
Marketingová komunikace je realizována také pomocí webových stránek (viz příloha  
č. 4). Své stránky využívá taneční škola k informování zákazníků o svých kurzech,  
o prostorách taneční školy, trenérech, aktualitách a připravovaných akcích. Tyto stránky 
jsou však velmi nepřehledné a neaktuální. Potencionální zákazníci, kteří tyto stránky 
viděli, konstatovali, že obrázky na nich působí spíše jako reklama jiných firem a že lze 
na těchto stránkách těžko nalézt hledané informace. Na stránkách se také vyskytují 
výsledky ze soutěží tanečních párů. Soutěže se konají téměř každý víkend, avšak tyto 
výsledky jsou aktualizovány jen velmi zřídka, a tak se stává, že jsou tam výsledky staré 
i několik týdnů. Další slabinou těchto webových stránek je jednoznačně velikost jejich 
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písma. Písmo je velmi drobné a člověk se musí v některých případech i naklonit 
k počítači, aby si informace přečetl.  
3.6.6.2 Sociální sítě 
Taneční škola využívá ke komunikaci se svými zákazníky také sociální síť Facebook. 
Na této síti si založila firemní stránky a tajnou skupinu, kde informuje především své 
stálé zákazníky o novinkách, úspěších a nadcházejících událostech. Příspěvky zde 
dávají jak trenéři a vedení taneční školy, tak její tanečníci a zákazníci. Tato komunikace 
by však mohla být daleko rozsáhlejší a aktuálnější. Především na stránkách založených 
na této síti jsou informace velmi málo aktualizovány, a proto zákazníci nejsou zvyklí 
tyto stránky navštěvovat a sledovat příspěvky.  
3.7 SWOT analýza 
SWOT analýzu můžeme nazvat tzv. shrnutím všech předcházejících analýz, která nám 
ukáže silné a slabé stránky organizace a její možné hrozby a příležitosti. 
3.7.1 Silné stránky 
Mezi nejsilnější stránky této taneční školy je její rozsáhlá nabídka kurzů. Můžou zde 
tančit děti od 3 let, přes dorůstající mládež, vysokoškolské studenty až po seniorské 
taneční páry. Své si zde tedy najde celá rodina. Mladší děti mohou chodit do dětských 
kurzů, starší zase do výběrových kurzů tanečního sportu nebo např. street dance, či jazz 
dance a rodiče mohou navštěvovat taneční pro dospělé.  
Mezi další výhody taneční školy mohou být její náklady z hlediska mezd, jelikož 
v taneční škole učí i jejich rodinní příslušníci. Další výhodou především při realizaci 
některý projektů je jejich členská základna, která většinou pomůže se vším, co je 
potřeba a odpadá tím nutnost zajištění externích pracovníků za jistě vyšší finanční 
ohodnocení. Tito pracovníci z řad členů taneční školy pracují na těchto projektech jako 
dobrovolníci.   
3.7.2 Slabé stránky 
Nejslabší stránkou této taneční školy je jednoznačně její propagace. Propagace probíhá 
v určitém období před samotným náborem roznosem letáků a přes rok pouze pomocí 
dvou billboardů umístěných v okolí sídla taneční školy. Její webové stránky také nejsou 
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jejich silnou stránkou a spíše působí jako reklama jejích sponzorů, než aby pozitivně 
působily na její potencionální zákazníky a stimulovaly je k návštěvě taneční školy. Malé 
povědomí zákazníků o činnosti taneční školy zapříčiňuje nízkou návštěvnost jejich 
kurzů. 
3.7.3 Příležitosti 
V současné době mnoho lidí preferuje zdravý životní styl, ke kterému jistě patří i sport 
či jiná pohybová aktivita. Každým rokem se vyvine mnoho nových tanečních  
a pohybových stylů, které jsou určeny čím dál, tím více pro širokou veřejnost a pro 
jejich potřeby. Velkou příležitostí taneční školy je sledovat právě nové styly tance  
a nabídnout je veřejnosti dříve, než jejich konkurence. Prvotním cílem by mělo být 
vytipování nového stylu, který by mohl být zajímavý pro veřejnost, určení cílové 
skupiny a především jeho vhodné propagace.  
Další možnou příležitostí by mohly být tzv. „svatební tance“. Stává se čím dál, tím více, 
že budoucí manželé mají zájem o postavení choreografie na svůj „první“ tanec nebo jen 
o naučení základů společenských tanců. Každý si přece na své svatbě chce zatančit  
a neudělat si ostudu. Tento trend není v ČR ještě tak rozvinutý a známý, tudíž je možné 
v tomto směru předčit konkurenci.  
3.7.4 Hrozby 
Největší hrozbou je samozřejmě odliv zákazníků. Tento jev může být způsoben novým 
vstupem konkurence na trh, větší propagační aktivitou konkurenční taneční školy aj.  
Při dlouhodobém snížení počtu zákazníků, by se mohlo stát, že vedení taneční školy 
nebude mít již dostatek finančních prostředků na její provoz a chod by musel být 
přerušen.  
Další možnou hrozbou můžou být stále přetrvávající dopady ekonomické krize. 
Zákazníci investují své finanční prostředky spíše do nejnutnějších věcí, než do kroužků 
a kurzů, bez kterých se obejdou.  
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Tabulka 2 SWOT analýza (Zdroj: vlastní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
rozsáhlá nabídka kurzů propagace 
nízké mzdové náklady webové stránky 
dobrovolnická pracovní síla   
    
Příležitosti Hrozby 
nové taneční styly vstup nové konkurence 
tance pro svatebčany konkurence se silnou propagací 
taneční veletrh dopady ekonomické krize 
 
3.7.5 Závěr analýzy 
Závěrem této analýzy je zhodnocení celkové situace taneční školy, ze kterého bude dále 
vytvořen návrh na zlepšení zejména komunikace taneční školy s jejími potencionálními 
či současnými zákazníky. Základními pravidly by samozřejmě měla být eliminace 
slabých stránek a hrozeb za pomoci silných stránek taneční školy a možných 
příležitostí. Přístupů, kterými může řešit výsledky SWOT analýzy je více: 
 eliminace slabých stránek a hrozeb, 
 využití příležitostí a silných stránek organizace, 
 podpora silných stránek a eliminace slabých stránek, 
 podpora silných stránek a eliminace hrozeb, 
 eliminace hrozeb a využití příležitostí, 
 eliminace slabých stránek a využití příležitostí. 
Pro taneční školu je nejefektivnější cestou využití posledního přístupu – eliminace 
slabých stránek a využití příležitostí. Návrh komunikační strategie bude tedy 
jednoznačně obsahovat zlepšení propagace taneční školy a návrhy na možnosti vstupu 
na nové, ještě nerozvinuté trhy. 
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4 Návrh 
Tato část bude obsahovat návrhy na zlepšení již probíhajících propagačních aktivit 
taneční školy Danza, na nové možnosti její propagace a na zvýšení povědomí  
u zákazníků. Dále bude zaměřena na nové trhy v tanečním světě, do kterých je možné 
vstoupit.  
4.1 Propagace Taneční školy Danza Brno o. s. 
Dosavadní propagační aktivity taneční školy nebyly příliš rozsáhlé, spíše minimální. 
Taneční škola by se měla více věnovat získávání nových zákazníků pomocí efektivních 
propagačních materiálů. Jak již bylo zmíněno, taneční škola využívá ke své prezentaci 
zejména: 
 billboardy, 
 reklamní letáky, 
 webové stránky. 
Všechny tyto nástroje jsou pro propagaci vhodné, ale mohly by být lépe zpracované, 
aby na zákazníka působily efektivněji a stimulovaly ho k návštěvě taneční školy. 
V současné době zpracovává tyto materiály jeden z rodinných příslušníků zástupce 
taneční školy.  
Nejdůležitější je profesionalita těchto materiálů, které by neměly působit amatérsky. 
Nejlépe ze všech těchto materiálů působí letáky, které byly zpracovány za spolupráce 
s externím poradcem.  
Mezi další propagační aktivity, které by taneční škola mohla provozovat, jsou reklamní 
materiály v dopravních prostředcích Městské hromadné dopravy v Brně, která tuto 
možnost nabízí.  
4.1.1 Billboardy 
Taneční školu prezentují celkem 2 billboardy. Oba dva jsou stejné (kromě grafického 
označení cesty k taneční škole) a vyskytují se v okolí sídla taneční školy.  
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Cílem těchto billboardů je jednoznačně zaujmout především osoby na zastávkách, nebo 
v projíždějících dopravních prostředcích. Vizuální vzhled těchto billboardů však 
nekoresponduje s tímto cílem. Když lidé projíždějí kolem v trolejbusu nebo v autě, mají 
jen velmi málo času na to, aby se na billboard podívali, aby je billboard je zaujal, a oni 
se dozvěděli, kde najdou více informací. Na současném billboardu (viz příloha č. 1)  
je velké množství textu, který většinou potencionální zákazníci nestihnou ani přečíst,  
a dle mého názoru, nejsou ani ochotni tento text číst. V současné tvorbě reklamy je 
důležité, aby reklamní sdělení zákazníka okamžitě zaujalo, aby se dozvěděl jen to 
nejdůležitější a nebyl přehlcován „zbytečnými“ informacemi. Není tedy důležité 
informovat pomocí billboardu o produktech a službách ale potencionálního zákazníka 
zaujmout. 
Největší výhodou těchto billboardů byla jejich finanční náročnost. Jejich design vytvořil 
rodinný příslušník. Tisk obou těchto billboardů zajistila firma, se kterou taneční škola 
dlouhodobě spolupracuje. Takže tento tisk byl na protiúčet za taneční vystoupení na 
společenských akcích této firmy. Jedinou finanční zátěži taneční školy je tedy pronájem 
reklamních ploch.  
Prvním návrhem je tedy realizace nových billboardů, které budou efektivněji působit na 
zákazníka. Nevyhnutelnou součástí tohoto projektu je tedy vytvoření designu billboardu 
profesionálním grafikem.  
4.1.1.1 Design 
Nejdůležitější aspektem při vytvoření nového billboardu je pochopení zákazníka. 
Důležité je tedy, aby se grafik, který bude design vytvářet, seznámil s taneční školou, 
jejím prostředím, jejími cíli a cílovou skupinou, kterou chce taneční škola zaujmout. 
Stávající podobu billboardu nalezneme v příloze č. 1. Jediným požadavkem vedení 
taneční školy je, aby billboard obsahoval logo taneční školy, odkaz na webové stránky  
a kontaktní telefon. Vše ostatní je v kompetenci grafického studia.  
Firma euroAWK s. r. o., která se zabývá především výrobou billboardu, citylight vitrín 
a zajištění venkovní reklamy, na svých internetových stránkách zveřejnila infografiku 
„Tajemství perfektního billboardu“, která má pomoci k výrobě efektivních billboardů 
(viz příloha č. 6). Na této grafice najdeme mnoho užitečných informací, kterými by se 
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měla taneční škola při výrobě billboardu řídit. Firma euroAWK s. r. o. zde upozorňuje 
na ilustrace, text, barvy, kontrasty, písmo a na další důležité věci, na které by se nemělo 
zapomenout při tvorbě billboardu (EuroAWK.cz, 2013). 
Důležitou součástí každého billboardu je logo firmy. Logo by mělo být dostatečně 
velké, aby si ho lidé všimli a zapamatovali, a mělo by mít své místo na každém 
propagačním materiálu. Jestliže lidé budou logo vídat častěji, spíše si ho zapamatují  
a zůstane v jejich povědomí, než když ho uvidí pouze jednou. Další důležitou částí 
billboardu je jistě jeho samotný text. Text by měl být vždy krátký a stručný, měl by 
používat jen krátká slova. Někteří experti tvrdí, že by měl billboard obsahovat 
maximálně 7 slov. Písmo textu by mělo být dostatečně veliké, aby ho lidé viděli i z větší 
vzdálenosti. Čím větší je písmo textu, tím dává firma zákazníkovi delší čas na 
zpracování obsahu sdělení. Důležité je také barevné schéma celého billboardu. Pozadí 
by mělo být vždy jednoduché a dostatečně kontrastní, aby nesplývalo s okolím 
billboardu. Proto je důležité také vybírat velmi kontrastní barvy, které potencionálního 
zákazníka zaujmou. Barvy často ovlivňují chování konečného spotřebitele. Ovlivňují 
jeho koupi, díky barvě firma lépe vstupuje do povědomí veřejnosti atd. 
4.1.1.2 Finanční náročnost 
Samotný grafický návrh billboardu profesionálním grafickým expertem by stál 
v rozmezí od 6 000 Kč do 10 000 Kč. Tato částka se odvíjí dle náročnosti zpracování  
a zahrnuje několik návrhů možných designů billboardů, z nichž si vedení taneční školy 
vybere pro ni ten nejvhodnější. Tato částka je převzata z internetových stránek 
grafického a internetového Studia People Art. Firmu si taneční škola vybrala na základě 
doporučení svých známých, kteří s ní mají kladné zkušenosti (Graficka-studia.cz, 2013). 
Jak již bylo řečeno, tisk a výrobu billboardů zajišťuje taneční škole spolupracující firma 
REALMEDIA s. r. o., pro kterou taneční škola zajišťuje doprovodný program na její 
společenské akce, které probíhaly v roce 2011 a 2012. Náklady na tisk se tedy rovnají 
honoráři tanečníků za všechny společenské akce, na kterých tanečníci vystupovali  
a všem ostatním organizačním nákladům. Celkové zajištění těchto akcí se může 
pohybovat v rozmezí od 20 000 Kč do 25 000 Kč. Při realizaci nových billboardů 
můžeme očekávat stejné obchodní podmínky.  
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Samotný pronájem reklamní plochy, kterou má vedení domluvené s vlastníkem objektu, 
činí částku 11 000 Kč/rok/billboard. Jedná se tedy o roční částku 22 000 Kč, kterou 
taneční škola platí vlastníkovi objektu, na kterém se billboard nachází.  
Pro celkovou kalkulaci budeme počítat s nejvyššími možnými částkami.  
Tabulka 3 Náklady na realizaci nových billboardů (Zdroj: vlastní zpracování) 
Návrh 10 000 Kč 
Tisk a výroba 25 000 Kč 
Pronájem  22 000 Kč 
Celkem bez DPH 57 000 Kč 
 
4.1.2 Reklamní letáky 
Jako jednorázové reklamní materiály využívá taneční škola letáky, které rozdává v okolí 
sídla taneční školy a na frekventovaných místech Brna. Roznos těchto letáků bývá 
realizován vždy před začátkem nového školního roku, tedy v období srpen a září daného 
roku.  
4.1.2.1 Design 
Již výše bylo uvedeno, že design těchto letáků je nejspíš nejlepší ze všech propagačních 
materiálů taneční školy (viz příloha č. 3). I přesto je nutné z letáku odstranit některé 
informace, aby nebyly přehlcené. Z letáku by se například mohly odstranit informace  
o dopravních spojích městské hromadné dopravy, popřípadě informace o „úředních 
hodinách“. Dále pro potencionálního zákazníka nemá velký význam, když jsou  
na letáku vyobrazeny loga svazů, kterých je taneční škola členem, či jejích certifikátů. 
Většina lidí, když dostane do ruky leták, který je plný textu a nezaujme je nijak, vyhodí 
ho u nejbližšího koše. Pro upravení těchto letáků však není nutné expertních prací a tuto 
práci zajistí rodinní příslušníci zástupce taneční školy.  
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4.1.2.2 Finanční náročnost 
V případě, že odpadají finanční náklady na upravení designu těchto letáků, zbývají 
vedení taneční školy pouze náklady na jejich tisk a roznos. 
Každoročně tiskne taneční škola cca 2000-3000 ks, z nichž každý v přepočtu za  
2 Kč/ks. Cena tisku velikosti A4 je 8 Kč/ks a velikost letáků, které používá taneční 
škola Danza je A6. Pro taneční školu zajišťuje tisk každoročně firma Bekros s. r. o. 
(Bekros.cz, 2013). 
Roznos všech letáků zajišťují rodinní příslušníci zástupce taneční školy a účastníci 
jejich kurzů. Jedná se tedy o minimální mzdové náklady. Většinou rodinní příslušníci 
nepobírají za tuto práci žádné mzdy a tanečníci získávají odměnu za roznos letáků 
pomocí slev na kurzy, které navštěvují – např. nemusí platit první měsíc ve školním 
roce, nebo dostanou slevu na platbu prvního pololetí. Konečné náklady, které tedy 
taneční škola má na roznos letáků můžeme vyčíslit jako částku 5 000-10 000 Kč  
při roznosu 10-20 osob (500 Kč/osoba). 
Pro celkovou kalkulaci budeme počítat s nejvyššími možnými částkami. 
Tabulka 4 Náklady na roznos reklamních letáků (Zdroj: vlastní zpracování) 
Design 0 Kč 
Tisk a výroba 6 000 Kč 
Roznos 10 000 Kč 
Celkem bez DPH 16 000 Kč 
 
4.1.3 Webové stránky 
Webové stránky spravuje rodinný příslušník zástupce taneční školy. Všechny hlavní 
nevýhody již byly výše uvedeny. Jedná se především o text – velmi mnoho textu 
psaného malým písmem, obrázky – velmi mnoho různých obrázků, které působí spíše 
jako reklama a neprofesionální vzhled. 
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Pro realizaci nových webových stránek můžeme postupovat dle dvou postupů.  
Buď stránky necháme vytvořit specialisty na tvorbu webových stránek, nebo využijeme 
některých internetových firem, které nabízejí tvorbu a správu za určitý poplatek přímo 
vedení firmy. První varianta je pro taneční školu jednoznačně více nákladná, avšak 
méně náročná. U druhé varianty si vedení taneční školy musí stránky sám vytvořit  
a spravovat, prvotní náklady jsou však daleko nižší.  
4.1.3.1 Varianta 1 
První variantou je možnost zadání tvorby nových webových stránek specializované 
firmě. Klasický postup začíná schůzkou s odborníkem, kdy mu vedení taneční školy 
sdělí, jak by si nové webové stránky představoval a co je nutné, aby na stránkách bylo. 
Dle požadavků odborník určí orientační cenu a domluví se na termínu další konzultace. 
Na další schůzce představí odborník vedení možné varianty toho, jak by mohly webové 
stránky vypadat, a vedení si vybere vhodnou variantu, která se mu bude nejvíce líbit.  
Design 
Design webových stránek, při postupu dle této varianty je z velké části  
na specializovaném odborníkovi, tedy na grafikovi. Vedení taneční školy si může říct, 
jak by si to představovalo, ale konečná varianta na něm nezávisí.  
Finanční náročnost 
Grafické zpracování zadá taneční škola již výše zmíněnému grafickému Studiu People 
Art. Orientační cena grafického návrhu stránek profesionálním grafikem, se pohybuje 
od 5 000-8 000 Kč dle náročnosti a požadavků vedení (Graficka-studia.cz, 2013). 
Jelikož taneční škola chce velmi často aktualizovat některé informace na svých 
webových stránkách (např. výsledky tanečních párů a formací za uplynulý víkend, foto 
atd.), požaduje k těmto stránkám redakční systém, který umožňuje i lidem, bez znalosti 
programovacích jazyků, tyto stránky spravovat. Tento redakční systém se pohybuje 
v cenové relaci 5 000-9 000 Kč dle náročnosti. 
Poslední částkou, kterou musí taneční škola Danza za své webové stránky platit,  
je platba za svou doménu www.danza.cz a umístění na serveru. Tato částka činí ročně  
1 200 Kč.  
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Pro celkovou kalkulaci budeme počítat s nejvyššími možnými částkami.  
Tabulka 5 Náklady na webové stránky - varianta 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
Design 8 000 Kč 
Redakční systém 9 000 Kč 
Doména + server 1 200 Kč 
Celkem bez DPH 18 200 Kč 
 
4.1.3.2 Varianta 2 
Druhou variantou tvorby nových webových stránek je vytvoření si svých stránek za 
použití šablon. Tyto služby nabízí některé internetové firmy a taneční škola Danza  
si vybrala a vyzkoušela tvorbu webových stránek pomocí firmy Webnode.cz. Vytvoření 
webové stránky pomocí této firmy je velmi jednoduché. Nejprve si realizátor webových 
stránek vybere šablonu, která se mu bude líbit a nejvíce vyhovovat, a zadá základní 
potřebné informace (název firmy, obor podnikání, kontakty, slogan aj.). Po zadání 
těchto pár informací webová stránka již existuje a funguje. Obsahuje základní menu, 
obrázky ze zadané šablony – ty se dají samozřejmě změnit na obrázky taneční školy, 
kontakty, formuláře na kontaktování, anketu a novinky. Uživatelské prostředí pro 
správu těchto stránek je velmi přehledné a jednoduše ovladatelné.  
Design 
Oproti variantě první, je velké množství grafických detailů na vedení firmy,  
resp. na osobě, která bude stránky vytvářet. Musí se samozřejmě držet dané šablony, 
některé věci měnit nelze, ale může si věci více uzpůsobovat a popř. i měnit. Když se po 
půl roce vedení webové stránky jejich šablona a design nebudou líbit, tak prostě vybere 
jinou šablonu a stránky změní. Častá změna webových stránek však není příliš vhodná, 
protože zákazníci mohou být zmatení, čí dané webové stránky vlastně jsou. Ale tato 
možnost tu je. Pro stránky taneční školy je důležité zvolit čistý design, použít 
jednoduchý a stručný text, který zákazníky zaujme a neodradí od jeho čtení. 
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Jednoznačně nejdůležitější je přehlednost stránek taneční školy, aby zde potencionální  
i stálí zákazníci vždy našli, co potřebují.  
Finanční náročnost 
Prvotní náklady na tvorbu webových stránek dle varianty 2 jsou podstatně nižší, než  
u varianty 1. Tvorbu těchto stránek zvládne i rodinný příslušník zástupce firmy  
a nepožaduje za to žádnou mzdu. Náklady na realizaci webu jsou tedy nulové. 
Na stránkách firmy Webnode.cz si taneční škola může vybrat variantu stránek, kterou 
bude chtít. Stránky firemních prezentací mají 3 verze: Mini, Standard a Profi.  
Tyto verze se liší ve velikosti prostoru, rychlostí přenosu dat, počtem možných e-mailů 
a dalšími možnostmi, které mají lepší verze navíc (např. katalog produktů, 
vícejazyčnost, přístup pod heslem, offline verze a další.). Pro taneční školu byla 
vybrána za nejvhodnější variantu, varianta Standard. Tato verze stojí měsíčně 249 Kč.  
Pro celkovou kalkulaci si uvedeme náklady za 1 rok.  
Tabulka 6 Náklady na webové stránky - varianta 2 (Zdroj: vlastní zpracování) 
Design 0 Kč 
Verze Standard 2 998 Kč 
Celkem bez DPH 2 998 Kč 
 
Pro demonstraci toho, jak by takové webové stránky mohly vypadat, byla vytvořena 
prozatímní verze stránek taneční školy.  
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Obrázek 8 Návrh webových stránek Danza Brno o. s. (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Pro tento návrh byla vybrána šablona, která barevně koresponduje s logem taneční školy 
Danza. Hlavní strana byla zaměřena na to, aby zákazníka zaujala svou jednoduchostí  
a průvodním textem, aby na ní nebylo zbytečně moc informací, které by zákazníka 
odradily. Tyto informace si může zákazník bez problémů najít v menu webových 
stránek. Obrázek, zvolený na přední stranu, je také barevně sladěný a je zaměřen na 
detail tanečního páru. Přední strana obsahuje pouze název taneční školy, slogan, její 
logo a průvodní text, hlavní obrázek stránky, novinky, místo pro důležité, aktuální 
informace a animaci spolupracujících firem (jejich loga se na stránce v určitých 
časových intervalech mění). 
4.1.4 Reklamní materiály v MHD 
Propagační materiály v městských hromadných dopravních prostředcích mohou být 
velmi účinnou formou, jak zaujmout potencionální zákazníky. Lidé se velmi často 
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během cesty rozhlíží a prohlíží si reklamy kolem sebe. Aby tato reklama lidi zaujala, 
musí být zase stručná, jasná a motivační. Lidé po jejím přečtení musí cítit pocit,  
že do taneční školy musí dojít, že si chtějí zatančit a musí je zaujmout natolik,  
aby si opsali telefonní číslo nebo internetové stránky. Či si je dokonce zapamatovali. 
Výhodou této formy reklamy je, že ji vidí denně velké množství lidí.  
4.1.4.1 Design 
Design je u této formy reklamy klíčový. Je možnost využít již vytvořené reklamní 
letáky taneční školy Danza, avšak vhodnější je vytvořit návrh nový, který více zaujme. 
Návrh těchto materiálů by taneční škola opět delegovala grafickému a internetovému 
Studiu People Art. Jediným návrhem ze strany taneční školy je možnost použití 
sloganu: „Velký nábor malých tanečníků“.  
4.1.4.2 Finanční náročnost 
Návrh propagačních materiálů Studiem People Art bude orientačně stát  
4 000-10 000 Kč dle náročnosti a požadavků vedení taneční školy (Grafická-studia.cz, 
2013). 
Tisk těchto plakátů bude realizovat opět firma Bekros s. r. o. Náklady na tisk jednoho 
plakátu jsou 8 Kč (Bekros.cz). 
Pronájem reklamní plochy v dopravních prostředcích se liší dle velikosti plakátu, jejich 
počtu a době vystavení. Pro orientační kalkulaci budeme počítat s plakáty velikosti A4, 
vystavených na 1 měsíc, v celkovém počtu 200 ks. Částka za 1 ks plakátu vystaveného 
v dopravním prostředku činí tedy 80 Kč. Dopravní podnik města Brna si dále účtuje 
částku na instalaci a následné odstranění materiálů, která činí 8 Kč/ks. Celková částka  
je tedy 88 Kč/ks (Snip-brno.cz, 2013). 
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Tabulka 7 Náklady na reklamu v MHD (Zdroj: vlastní zpracování) 
Design 10 000 Kč 
Tisk 1 600 Kč 
Pronájem MHD 17 600 Kč 
Celkem bez DPH 29 200 Kč 
 
4.1.5 DANCE LIFE EXPO 
Možným zviditelněním pro taneční školu Danza může být také její prezentace  
na tanečním festivalu a veletrhu DANCE LIFE EXPO 2013, který již druhým rokem 
bude probíhat na brněnském výstavišti. První ročník byl velice úspěšný a měl mnoho 
pozitivních ohlasů. Cílem tohoto veletrhu je upozornit na stávající a především na nové 
taneční styly, na taneční školy, jaké styly vyučují a na samotnou prezentaci tanečníků 
tanečních škol. Je tedy velmi vhodnou, a v podstatě jedinou příležitostí, jak na sebe 
takovouto formou upozornit. Proto by bylo vhodné, kdyby se v tomto roce na veletrhu 
prezentovala i taneční škola Danza. Taneční škola by zde prezentovala své tanečníky 
formou tanečních vystoupení, které si přímo na tuto akci připraví, zástupce taneční 
školy by zde mohl předvést své moderátorské schopnosti a realizovat ukázku dětských 
pořadů (karnevalů, estrád atd.). Tohoto veletrhu se účastní velké množství tanečních 
škol a klubů nejen z Brna, které zde prezentují svoji práci, své tanečníky a své taneční 
dovednosti. Účastní se také široká veřejnost, kterou tanec zajímá.  Pořádá se zde velké 
množství open class, kdy si návštěvník veletrhu může vybrat hodinu tance, která  
by ho zajímala a za určitý poplatek se lekce může zúčastnit.  
Při realizaci tohoto projektu musí být kladen důraz na design celkové prezentace taneční 
školy Danza. Prezentace a ukázka musí být dokonale profesionální a působit  
na potencionální zákazníky kladně a povzbudivě. Důležitým aspektem je také, aby  
si zákazníci mohli lekce vyzkoušet a zjistit, jestli je to baví a chtějí se takovému tanci 
věnovat.  
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4.1.6 Mateřské, základní a střední školy 
Důležitou formou komunikace se zákazníky je také osobní kontakt (prodej). Taneční 
škola může přímo oslovit jednotlivé potencionální zákazníky, předvést jim svou činnost 
a okamžitě mít jejich zpětnou vazbu.  
Tato komunikace může probíhat dvojím způsobem. Prvním způsobem je slovní 
prezentace. Vybraný trenér přijde do jednotlivých tříd školy a prezentuje jim činnost 
taneční školy. Tato komunikace je spíše vhodná pro starší žáky středních škol, 
popřípadě žáků 2. stupně základních škol. Pro komunikace s mladšími žáky je vhodná 
druhá varianta prezentace. Jedná se o krátký kulturní program, který připraví taneční 
škola. Po domluvě s vedením školy shromáždí všechny žáky např. do tělocvičny  
a program jim představí. Jedná se o program plný tanečních vystoupení, tanečních her  
a písniček, do kterých se zapojují i samotné děti. Na konci programu dostanou všechny 
děti reklamní letáček s kontaktem na taneční školu. Nevýhodou tohoto programu je,  
že se ho účastní pouze děti bez rodičů a tyto děti za sebe ještě nerozhodují. Je tedy 
výhradně na rodičích, do kterého kroužku budou děti chodit. Tento program může být 
velice účinný pro získání malých tanečníků, avšak jen za předpokladu, že děti doma  
o programu řeknou svým rodičům a reklamní letáček jim dají.  
4.2 Ostatní návrhy 
Mezi další velké příležitosti taneční školy je její konkrétní zaměření na cílové skupiny  
a na nové taneční trendy.  
V současné době je stále více v módě tzv. svatební tanec. Jedná se o tanec buď pouze 
ženicha a nevěsty nebo všech svatebčanů. Pár nebo skupina chodí na přípravné lekce, 
kde spolu se svým trenérem trénují choreografii na danou muziku. S tímto stylem učení 
má již taneční škola své zkušenosti. V minulosti zástupce firmy učil tančit svatební páry 
a dokonce i stavěl celou kolektivní choreografii všech svatebčanů. Na základě těchto 
zkušeností by se mohla taneční škola Danza zaměřit na tuto konkrétní cílovou skupinu. 
Vždyť na svatbě chce umět tančit každý, a nikdo si nechce udělat ostudu. Pro tuto 
prezentaci může využít taneční škola reklamních letáků, které může rozdat  
do svatebních salónů, půjčoven šatů, kadeřnictví atd. nebo si zajistit své místo například 
v katalogu některých svatebních portálů. V těchto katalozích najdou lidé kadeřníky, 
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fotografy, vizážisty, kameramany atd., ale málokdy, spíše téměř vůbec, tam nenajdeme 
žádnou nabídku, která se týká tance. A tanec na svatbu jednoznačně patří. Na tyto 
portály chodí především nevěsty, aby sehnaly vše, co je na svatbu potřeba, popřípadě  
se poradily, kde co sehnat a využily zkušenosti ostatních. Místo v katalogu takových 
portálů, by mohlo taneční škole přinést klienty z této oblasti a rozšířit její působnost.  
Dalším jejím rozšířením může být rozvoj nových tanečních stylů a trendů. Každým 
rokem vznikají nové styly, které se krůček po krůčku stávají u zákazníků populárními. 
Pro každou taneční školu je tedy výhodou, když přijde na trh s novým tanečním stylem 
jako první, nebo alespoň mezi prvními. Je tedy důležité, aby taneční škola sledovala 
trendy a snažila využít nových příležitostí. 
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Závěr 
Předmětem této práce byla činnost firmy Danza Brno o. s. Cílem byla analýza 
komunikačního mixu této taneční školy a návrhy na jeho zlepšení. Ze všech 
provedených analýz vyšly najevo slabé stránky taneční školy, jež jsou jednoznačně 
velmi nízká propagační činnost a komunikace se svými zákazníky.  
Nejdůležitější částí této práce byla tedy část návrhová, kde byly podány návrhy  
na zlepšení již probíhající marketingové komunikace a na její nové možnosti. Pro 
vytvoření odpovídajícího návrhu bylo nutné detailně analyzovat dosavadní 
marketingovou komunikaci a okolí taneční školy Danza. Jedním z prvních návrhů bylo 
upravení již stávající komunikace vůči zákazníkům. Konkrétně využití billboardů, 
reklamních letáků a webových stránek. Všechny tyto propagační materiály potřebují 
poněkud upravit, aby více zaujaly zákazníka a motivovaly ho k návštěvě taneční školy. 
Jednoznačně nejdůležitějším krokem je pro taneční školu úprava webových stránek.  
Ať už taneční škola rozdává nebo zasílá jakékoli reklamní materiály, téměř vždy je na 
nich odkaz na firemní webové stránky. A pokud tyto stránky nejsou dostatečně 
reprezentativní, zákazníky to může spíše odradit. Prvním krokem ke zlepšení 
komunikace taneční školy se svými zákazníky by tedy měly být nové webové stránky. 
Dalším krokem je osobnější a aktivnější komunikace vůči svým zákazníkům, kterou  
je možno realizovat prezentací taneční školy na tanečním festivalu a veletrhu DANCE 
LIFE EXPO 2013 a osobní návštěvou mateřských, základních a středních škol.  Tímto 
krokem by se mohlo zvýšit povědomí u zákazníků. Dalším návrhem v oblasti zlepšení 
komunikace taneční školy se svými zákazníky, je zaměření se na konkrétní cílové 
skupiny. Každý kurz nabízený taneční školou má svou cílovou skupinu. V oblasti 
tanečních pro dospělé je možné se zaměřit na zákazníky a potencionální společníky 
v oblasti svateb. Taneční škola může spolupracovat se svatebními salóny a portály, své 
služby může také nabídnout v kadeřnictvích, květinářstvích či svatebních potřebách 
nebo na svatebním veletrhu, který se každoročně koná na brněnském výstavišti. Pomocí 
nich může zaujmout a přímo oslovit zákazníky z této oblasti, u nichž je velký 
předpoklad, že mohou mít o služby taneční školy zájem. 
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Jestli budou návrhy na zlepšení taneční školou využity a realizovány záleží pouze  
na jejím vedení, které musí zvážit finanční náklady, které může na propagaci uvolnit. 
Jde sice o finančně nákladný projekt, avšak investice vložená do taneční školy teď může 
přinášet pozitivní výsledky po řadu let. 
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Seznam použitých zkratek 
aj.   a jiné 
apod.   a podobně 
atd.   a tak dále 
CDO   Czech dance organization 
ČR   Česká republika 
ČSTS   Český svaz tanečního sportu 
DPH   daň z přidané hodnoty 
DSP   Dance Sport Pro 
IDO   International dance organization 
MČR   mistrovství České republiky 
ME   mistrovství Evropy 
Mgr.   magistr 
MS   mistrovství světa 
např.   například 
o. s.   občanské sdružení 
s. r. o.    společnost s ručením omezením 
Sb.   sbírka 
SUT   Svaz učitelů tance 
TK   taneční klub 
TŠ   taneční škola 
tzv.   tak zvaný 
84 
 
Seznam obrázků 
Obrázek 1 Jednoduchý marketingový systém .............................................................. 15 
Obrázek 2 Tři úrovně produktu .................................................................................... 19 
Obrázek 3 Model komunikačního procesu ................................................................... 21 
Obrázek 4 Výhody přímého marketingu ...................................................................... 30 
Obrázek 5 Komunikace k jednotlivým cílovým skupinám ........................................... 32 
Obrázek 6 Porterův model pěti sil ................................................................................ 40 
Obrázek 7 Oficiální logo Zumba.................................................................................. 52 
Obrázek 8 Návrh webových stránek Danza Brno o. s. .................................................. 73 
 
  
85 
 
Seznam tabulek 
Tabulka 1 Nástroje marketingového mixu ................................................................... 17 
Tabulka 2 SWOT analýza ............................................................................................ 64 
Tabulka 3 Náklady na realizaci nových billboardů ....................................................... 68 
Tabulka 4 Náklady na roznos reklamních letáků .......................................................... 69 
Tabulka 5 Náklady na webové stránky - varianta 1 ...................................................... 71 
Tabulka 6 Náklady na webové stránky - varianta 2 ...................................................... 72 
Tabulka 7 Náklady na reklamu v MHD ....................................................................... 75 
 
  
86 
 
Seznam příloh 
Příloha č. 1 Billboard taneční školy Danza Brno o. s.................................................... 87 
Příloha č. 2 Propagační materiály projektů taneční školy Danza Brno o. s.................... 87 
Příloha č. 3 Propagační materiály Danza Brno o. s.  ..................................................... 88 
Příloha č. 5 Projekt MPB ve spolupráci s TŠ DANZA ................................................. 89 
Příloha č. 4 Stávající webové stránky Danza Brno o. s. ................................................ 89 
Příloha č. 6 Infografika firmy euroAWK s.r.o. ............................................................. 90
 Přílohy 
  
Příloha č. 1 Billboard taneční školy Danza Brno o. s. (Zdroj: interní materiály) 
Příloha č. 2 Propagační materiály projektů taneční školy Danza Brno o. s. (Zdroj: interní materiály) 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha č. 3 Propagační materiály Danza Brno o. s. (Zdroj: interní materiály) 
  
Příloha č. 5 Projekt MPB ve spolupráci s TŠ DANZA (Zdroj: Mpb.cz, 2013) 
 
  
Příloha č. 4 Stávající webové stránky Danza Brno o. s. (Zdroj: Danza.cz, 2013) 
 Příloha č. 6 Infografika firmy euroAWK s.r.o. (Zdroj: EuroAWK.cz, 2013) 
 
